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El proyecto de pasantía como opción de grado: “Planeación estratégica de la 
comunicación en la ferretería Ferromilenio, ubicada en Palmira” presenta de 
manera detallada y organizada la puesta en marcha de un plan estratégico de 
comunicación integral en una pyme perteneciente al sector comercial industrial, 
que opera actualmente en el municipio de Palmira.  
 
 
Dicho ejercicio tiene por objetivo general fortalecer los procesos de comunicación 
organizacional en la Ferretería, a partir de la implementación de estrategias 
comunicacionales, cuyos resultados se vean reflejados en un cambio favorable en 
el clima organizacional y la recordación de marca por parte de los clientes. 
 
 
A lo largo del trabajo se proporcionará una caracterización de los procesos y 
prácticas comunicativas que actualmente se llevan a cabo en Ferromilenio, así 
como un análisis DOFA, información que nutrió el diagnóstico de comunicación y 
permitió la formulación de estrategias de comunicación orientadas al 
fortalecimiento de la identidad corporativa y a la promoción y difusión de la marca, 




Palabras claves: pyme, comunicación interna, comunicación externa, 







El presente proyecto en la modalidad de pasantía institucional como opción de 
grado surgió, en primer lugar, al haber identificado falencias relacionadas con la 
gestión de los procesos comunicativos, tanto internos como externos, de una 
pyme perteneciente al sector comercial industrial: Ferromilenio; y, en segundo 
lugar, como una alternativa para profundizar, afianzar y realizar un ejercicio 
aplicativo de los conocimientos adquiridos durante el proceso de formación 
profesional de un comunicador social organizacional. 
 
 
En esta medida, el trabajo que a continuación se expone da cuenta de la 
realización de un plan estratégico de comunicación integral, el cual permitió 
identificar, a partir de un diagnóstico, cómo están conformadas las relaciones de la  
empresa y qué falencias comunicacionales se presentan en ella, a nivel interno y 
externo, para, posteriormente, formular y llevar a cabo soluciones orientadas a 
mejorar las debilidades reveladas.  
 
 
Ferromilenio es una ferretería fundada en el año 2000 que opera en la zona 
céntrica de la ciudad de Palmira. Está clasificada como microempresa de carácter 
familiar, que cuenta con cuatro empleados y sus ingresos no superan los 500 
salarios mínimos legales vigentes. Durante estos 13 años ha desarrollado sus 
actividades de manera empírica y ha reconocido que requiere intervención 
profesional en el ámbito de la comunicación, luego de que su propietario realizara 
un mapeo personal de percepciones en la comunidad palmirana, encontrando a su 
marca muy por debajo de otras como principal sitio de compra. 
 
 
Debido a su bajo presupuesto, las pyme no consideran vital la inversión en 
procesos de comunicación para aumentar su competitividad en el mercado, pero 
en los entornos actuales tan complejos, las organizaciones, sin importar su 
tamaño, deben recurrir a todas las herramientas a su alcance para lograr 
mantenerse en el mercado. Así, las estrategias de comunicación alternativas, que 
no requieran grandes inversiones en publicidad, son la opción adecuada para 
estas micro y pequeñas empresas. 
 
 
De esta manera, este documento describe las acciones realizadas para mantener 
a Ferromilenio en el mercado de la comercialización de productos para la 
construcción, a través de estrategias que fidelicen a los clientes actuales y 







Es importante resaltar que todo el proceso se llevó a cabo de la mano del 
propietario de la empresa, quien sirvió de guía a nivel organizacional y fue quien, 
finalmente, tomó la decisión de adoptar la propuesta final y ejecutarla. 
 
 
Durante el desarrollo de la pasantía, se hizo una recolección de información 
acerca de la organización y la comunicación organizacional que allí se presenta, lo 
que nutrió el diagnóstico del estado actual de los procesos de comunicación que 
existen y permitió identificar las debilidades comunicacionales de la Ferretería. De 
ahí, se procedió a establecer cuáles eran las soluciones más apropiadas para las 
falencias encontradas y su debida ejecución. 
 
 
La observación, la encuesta y la entrevista fueron  las herramientas metodológicas 
que permitieron el levantamiento de la información que llevó al cumplimiento de 
los objetivos trazados en este proyecto. 
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1. PRESENTACIÓN DE LA ORGANIZACIÓN 
 
 
La empresa que se escogió para el desarrollo de este proyecto está ubicada en la 
ciudad de Palmira, Valle del Cauca, y está registrada hace 13 años frente a la 
Cámara de Comercio de esta ciudad como “Ferromilenio”, pertenece al régimen 
común y su propietario es William de Jesús Arroyave.  
 
 
Ferromilenio cuenta con cuatro empleados, acaba de establecer formalmente su 
direccionamiento estratégico y no tiene una identidad corporativa bien instituida. 
Los colores que representan a la organización son: azul y amarillo. 
 
 
El único plan que manejan es el de los pagos a proveedores, pero a nivel 






Ferromilenio tiene como objetivo satisfacer las necesidades exigentes del mercado 
de la construcción, ebanistería, cerrajería y ferretería, en general, basada en la 
calidad, variedad e innovación de productos que distribuye y comercializa, a partir 






Para el año 2016, Ferromilenio será una empresa líder en el sector industrial de 
Palmira y municipios cercanos, siendo reconocida por su prestigio y confiabilidad 
en la distribución y comercialización de productos, nacionales e importados, para 






Los valores por los cuales Ferromilenio guía sus actividades diarias son: 
 
 
 Respeto: Ferromilenio valora el trato respetuoso entre sus colaboradores y 





 Responsabilidad: Ferromilenio reconoce la capacidad de su talento humano 
para realizar las labores encomendadas de manera responsable y oportuna. 
 
 
 Confianza: Ferromilenio realiza sus actividades cumpliendo con transparencia 
y rectitud, garantizando los productos que ofrece. 
 
 
 Servicio: para Ferromilenio, el cliente es el protagonista y el factor más 
importante en sus procesos, por eso ofrece asesoría de manera espontánea, 
incluso en los más mínimos detalles, con el ánimo de satisfacer todas las 
necesidades del comprador. 
 
 
 Calidad: Ferromilenio se preocupa por los requerimientos del cliente y por 
cumplir sus expectativas, es por eso que ofrece productos competitivos de alta 

























Los cargos están divididos de la siguiente manera: 
 
 
 Gerente: Enfoca su labor hacia el desarrollo de estrategias dirigidas hacia las 
compras, el desarrollo de los proveedores y de las negociaciones, que 
concuerden con los objetivos de la organización, tanto a corto plazo como a 




 Subgerente: Encargado de los diversos gastos, compra de insumos y 
materiales; planillas de sueldos, contratos y administración de recursos 
humanos. Atención personalizada al cliente en variaciones de planta. Toma el 
cargo de Jefe de Personal y es desempeñado por Adriana Sánchez.  
 
 
 Empleado y/o Vendedor: Es el encargado de poner todas sus habilidades, 
para convencer al cliente del producto y es el responsable de demostrar 
resultados en ventas, este cargo está desempeñado por Rubén Darío Ospina.  
 
 
 Domicilios: Es el encargado de entregar los pedidos a tiempo este cargo lo 
desempeña Félix Duarte. 
 
 
Seguidamente, la comunidad o su público objetivo, son: arquitectos, ebanistas, 
constructores y empresas especializadas en muebles.  
 
 
El mercado de la ferretería Ferromilenio está ubicado en el segmento industrial, 
las necesidades de los clientes son fáciles de identificar, esta ferretería está 
ubicada dentro de su sector como mediana, no hace parte de las grandes 
ferreterías reconocidas aunque llevan en el mercado el mismo tiempo. Ocho 




A través de un trabajo de observación del entorno de  Ferromilenio y entrevistas a 
clientes, vecinos del sector y empresarios de la competencia, se identificó que las 
grandes ferreterías se diferencian de las medianas por las siguientes 
características: capital de trabajo, inserción de tecnologías de la Información y las 





Todas estas herramientas han hecho que las grandes ferreterías tengan un mejor 
servicio, sean más eficientes tanto en mostrador como en oficina y, además de 
esto, las hace grandes el hecho de que son importadores y brindan servicios y 








2.    ANTECEDENTES 
 
Entendidos los antecedentes como aquella documentación existente respecto a 
una problemática a tratar, fue necesario recopilar datos e información acerca de 
casos referentes a problemas de comunicación interna y externa, relacionados con 
la imagen corporativa y la recordación de marca de empresas familiares y pymes, 
pues es importante recalcar que esta es una empresa familiar. 
 
 
Desde el campo de la comunicación organizacional, en alianza con otras 
disciplinas, existen múltiples trabajos que se han enfocado en fortalecer el tema de 
la comunicación en empresas e instituciones de diversa índole.  Aunque cabe 
resaltar que “el desarrollo de acciones de comunicación ha estado ligado en las 
últimas décadas al ámbito de las grandes compañías”1, sin embargo, hay 
pequeñas y medianas empresas que se han concientizado en la importancia y 
necesidad de tener planes de comunicación, así como también una identidad 
visual que impacte en la mente del cliente.  
 
 
En este sentido, a continuación se describen algunos casos que sirven como 
referente a este proyecto:  
 
 
El primero se ubica en el sur de Nicaragua con Bordados Marisol, una empresa 
familiar dedicada a diseñar y confeccionar prendas de vestir y accesorios 




Esta empresa fue ganadora del primer lugar en el concurso PYME Innovation 
Makeover, organizado por Movistar Nicaragua y Cadimo, agencia internacional de 
diseño e innovación. El concurso tenía por objetivo “crear una empresa social con 
un modelo económico e innovador para el sector de las pequeñas y medianas 
empresas del país;  dando valor agregado a sus productos, usando diseños 
basados en las nuevas tendencias del mercado, creatividad, tecnología y 
colaboración con profesionales de la industria creativa”2.  
 
                                               
1 GÓMEZ NIETO, Begoña. La comunicación como instrumento de expansión en la pequeña y 
mediana empresa española: el caso segoviano.[en linea][consultado junio de 2013] [Disponible en 
Internet en: http://www.correspondenciasyanalisis.com/es/pdf/rp/cie.pdf Consultado el 20 de mayo 
de 2013] 
2 El Blog de Movistar. (2011). Entrada: PYME Innovation Makeover, los ganadores. .[en 
linea][consultado junio de 2013]  [Disponible en Internet en: 
http://blog.movistar.com.ni/2012/03/28/pyme-innovation-makeover-bordados-marisol-
estrena-su-nuevo-logo/   
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La organización entró al concurso con el fin de aumentar sus ingresos, a través de 
la innovación en imagen y procesos, sin impactar negativamente la tradición y 
estilo del bordado que ha estado en la familia de generación en generación y es la 
columna vertebral del negocio.  
 
 
En este sentido, uno de los primeros pasos para optimizar la situación de 
Bordados Marisol fue el rediseño de su identidad visual queriendo proyectar “una 
tienda de bordados exclusivos que mantenga la tradición familiar que le 
caracteriza, con ese toque moderno que aviva su marca”3.  
 
 
Figura 2. Transformación de la imagen  de Bordados Marisol.  
 
 
                           Antes      Después 
 
 
Fuente: El Blog de Movistar. 
 
 
El cambio de imagen corporativa se gestaba a la par con cambios al interior de la 
organización, pues no solo cambiaba su identidad visual, sino que también 
innovaba en las maneras de hacer las cosas. Así, Movistar dotó a las trabajadoras 
del taller de bordados con quince líneas de teléfono móvil vinculadas a un plan 
corporativo que las mantendría siempre conectadas, lo cual es un gran avance, 
dado que a veces trabajan desde sus hogares y no viven cerca del taller. Con esta 
acción se eliminó un problema de comunicación en la organización que pudo 
haber afectado negativamente a la producción.  
 
                                               
3 El Blog de Movistar. (2011). Entrada: PYME Innovation Makeover. Bordados Marisol 




Luego de estas acciones, Bordados Marisol también tuvo soporte para web y 
diseñó una nueva línea de producto, todo con la asesoría y acompañamiento de 
los organizadores del concurso, quienes contaban con un equipo de 
comunicadores, publicistas y mercadólogos.  
 
 
Ahora, Bordados Marisol ha aumentado sus ventas, en comparación con el año 
2011, luego de la ejecución de la estrategia de comunicación e innovación 
planteada en el concurso.  
 
 
Este caso da cuenta de la importancia de la imagen corporativa a la hora de la 
decisión de compra, 80%4 de la cual está basada en la percepción visual de la 
identidad corporativa de la marca que se intenta posicionar.  
 
 
Como una segunda referencia, se trae a colación a La Veterinaria, una práctica 
clínica veterinaria ubicada en Buenos Aires, Argentina, que lleva más de 30 años 
en el negocio.  
 
 
Preocupada porque los ingresos estaban un poco lentos, la dueña de La 
Veterinaria se acercó a un consultor de mercadeo local a solicitar ayuda. Así, 
actualmente trabaja con una estrategia de marketing emocional, la cual consiste 
en más que vender un producto o prestar un servicio, vender una emoción. La 
Veterinaria vende seguridad, tranquilidad y confianza.    
 
 
Entendiendo el marketing de experiencias o emocional, en palabras de Joseba 
Etxebarria Gangoiti como aquel que:  
 
…“gestiona el valor de la oferta de un producto o servicio a través de la 
creación de vivencias emocionales de comunicación y consumo gratificantes 
para el comprador/usuario y pertinentes a la marca. En este sentido, las 
empresas no gestionan solamente la experiencia de uso del producto o 
servicio gracias a las variables tradicionales del product mix y a las 
características materiales predefinidas, sino que también pueden gestionar el 
acto de compra y de consumo del producto con el objetivo de agregar 
                                               
4 Cifra tomada de la web de la agencia Cadimio para el concurso: 
www.nohaycompetencia.com .[en linea][consultado junio de 2013] [Disponible en Internet 
en: http://nohaycompetencia.com/author/vanian/ Consultado el 14 de septiembre de 2011] 
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La estrategia de La Veterinaria inició con la búsqueda de innovar su marca para 
que se viera reflejado en las ventas. Con la preocupación latente de atraer a una 
“clientela menos ideal” al negocio, La Veterinaria analizó con sumo cuidado el 
tema de ofrecer grandes descuentos y cupones. Sin embargo, luego de un análisis 
exhaustivo a la psicografía del mercado objetivo, llegó a la conclusión de que “la 
fiabilidad y la calidad del servicio eran más importante que el precio”6. 
 
 
Teniendo claro esto, La Veterinaria desarrolló una estrategia de mercadeo por 
referencia, pues “sus clientes son del tipo de gente que necesita escuchar un 
mensaje emocional emitido por intermedio de un canal en quien confían”7. Esta 
acción, vinculada a material visual publicitario especialmente diseñado para los 
grupos de interés  ha logrado que La Veterinaria esté posicionada en la mente de 
los residentes de Buenos Aires como una de las mejores veterinarias de la ciudad, 
donde llevarían a sus animales enfermos sin pensarlo dos veces.  
 
 
Teniendo en cuenta el éxito que logró esta pyme con su estrategia de 
posicionamiento de marca y marketing emocional, se hace preciso implementar 
elementos de ésta en la ferretería Ferromilenio para lograr un mayor 
reconocimiento de marca en sus clientes y un afecto especial, en función de lograr 




Como tercera referencia está Rodríguez y Urbina Ltda., una compañía de carácter 
familiar que comercializa equipos de instrumentación y calefacción industrial, 
ubicada en Bogotá, Colombia.  
 
 
Creada en 1979, se ha logrado mantener a flote en el mercado hasta el 2013, 
aunque su imagen corporativa no fue diseñada por un grupo de profesionales 
                                               
5 ETXEBARRIA, Joseba. Definiendo el marketing experiencial o emocional. .[en 
linea][consultado junio de 2013]En: www.komunika.info Disponible en Internet 
http://www.komunika.info/artculos/com-comercial/eventos-ferias-y-plv/definiendo-el-
marketing-experiencial-o-emocional/ Consultado el 14 de septiembre de 2011] 
6 E-Myth. Transformando vidas de empresas y empresarios. (2011) Marketing emocional. 
En: http://e-myth.com.mx/ .[en linea][consultado junio de 2013] [Disponible en Internet en: 
http://e-myth.com.mx/blog/marketing-emocional/ Consultado el 21 de mayo de 2013] 
7 E-Myth. Ibíd. 
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expertos, ni fue el resultado de un estudio de mercadeo. Aun así, para el año 
2011, después de más de 30 años de actividad comercial, R&U continuaba 
mostrándose al mercado con la misma identidad visual, sin ningún tipo de manual 
que especifique su uso correcto, es por eso que en algunas ocasiones su 
logosímbolo sufrió deformaciones en su forma y color. Estas razones impulsaron a 
que las directivas de la compañía demostraran el interés en renovar la imagen 
corporativa que los ha acompañado durante los diferentes cambios a los que se 
ha tenido que someter la organización, con el surgimiento y auge de las 
tecnologías de la información y las comunicaciones.  
 
 
La actual imagen corporativa de R&U no es moderna y no transmite lo que la 
organización desea, “más que una actividad, estrategia y realidad, pretenden 
comunicar mediante su identidad visual corporativa, su trayectoria, seriedad y 
honestidad para ser percibidos como una organización posicionada, coherente y 
comprometida con la satisfacción de sus clientes”8.  
 
 
Así pues, después de un estudio, se determinó que, “como estrategia comercial, 
una renovación de imagen visual beneficiaría a R&U Ltda., no solo para impulsar 
sus productos de calefacción industrial sino también para hacer pública la 
institucionalización de su identidad corporativa; influyendo así positivamente la 
imagen corporativa y en sus clientes”9. 
 
 
Esta estrategia de modificación de la imagen corporativa se ha realizado, 
principalmente, a través de entrevistas y encuestas a sus grupos de interés.  
 
 
Finalmente, y con el fin de acercarnos más al objeto de estudio de este proyecto, 
se presenta el caso de INDUPAL, pyme dedicada a la producción de sombreros 
en la ciudad de Palmira.  
 
 
Esta sombrerería nace en 1980, fabricando una sola referencia de sombrero. Con 
el paso de los años y la implementación de nuevos procesos, INDUPAL logró un 
crecimiento económico progresivo, caracterizado por la calidad e innovación de su 
producto.  
                                               
8 MEDINA, Angélica y RODRÍGUEZ, Lorena. Estudio de identidad visual e identidad 
corporativa de la Pyme Rodríguez y Urbina Ltda.[en línea][consultado 21 de mayo de 
2013]   [Disponible en Internet en: 
http://repository.ean.edu.co/bitstream/10882/963/1/MedinaAngelica2011.pdf 






Pero, durante el año 2011, la sombrerería tuvo que ser sometida a un proceso de 
consultoría en comunicación, pues, aunque la producción iba bien, se determinó 
que los empleados y clientes tenían poco o nulo conocimiento frente a temas 
importantes de la organización, como misión, visión, políticas, historia, logros, 
metas, canales de comunicación y reglamentación. Esto impedía adquirir sentido 
de pertenencia hacia INDUPAL, así, al no sentir ninguna identificación, motivación 




Luego de los estudios, INDUPAL decidió realizar una estrategia de comunicación 
publicitaria que permitió identificar las principales problemáticas de comunicación y 
los mecanismos para solucionarlas, a la vez que creó un clima organizacional 
adecuado para el fortalecimiento de las relaciones laborales, lo que se tradujo en 
la mejora del posicionamiento de la empresa a nivel externo. 
 
 
En este caso, la publicidad jugó un papel decisivo como instrumento de 
comunicación, “siendo capaz, independientemente de los contenidos intrínsecos 
de cada mensaje publicitario, de conformar valores y comportamientos, ofreciendo 
al público, no solo productos, sino también actitudes, modelos de comportamiento 
y estilos de vida que definen las necesidades y deseos de las personas”10. 
 
 
Dentro de la estrategia llevada a cabo por INDUPAL, se implementó un boletín 
mensual, como principal pilar de comunicación, el cual contenía información de 
interés, poco técnica y concreta, sobre la realidad de la empresa, sus empleados, 
entrevistas, opiniones y sugerencias. Asimismo, se complementó con un buzón de 
sugerencias, un tablón de anuncios, manillas y gorras institucionales, correo 
directo y catálogo digital.  
 
 
Con las mejoras en los canales de comunicación, medios de información y 
aumento de sentido de pertenencia, se mejoró también la percepción que el 
público tenía de la marca. Actualmente, el reconocimiento de la marca INDUPAL 
se ha expandido, en gran medida, gracias al „voz a voz‟, lo cual la llevó a 
incursionar en el mercado internacional, a través de la exportación. 
 
 
                                               
10 CERVERA, Ángel Luis. Comunicación total. 4° edición. Madrid: 2008.  ESIC. P. 151. 
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Este caso deja la siguiente reflexión: “Todas las empresas deben saber el valor 
que tiene el establecer relaciones firmes y cercanas con sus clientes, redefiniendo 
al cliente como miembro importante para el éxito de varios de sus procesos”11. 
 
 
Estos cuatro ejemplos expuestos, brindan un panorama para el desarrollo del 
presente proyecto en la ferretería Ferromilenio, reconociendo que pueden haber 
otras experiencias.  
 
 
2.1.  DESCRIPCIÓN DEL PROBLEMA QUE ORIENTÓ LA PASANTÍA 
 
 
Esta organización ameritó ser investigada porque, a pesar de que ha generado 
resultados económicos favorables, apalancados en la  antigüedad que esta tiene, 
su desarrollo y desempeño como organización ha sido muy empíricos.  
 
 
Teniendo en cuenta que no existe una estrategia comunicacional a nivel interno y 
externo, que su logo se debe mejorar, que su identidad e imagen corporativa no 
son sólidas y, que la Ferretería carece de una estrategia que dinamice el ambiente 
organizacional y, finalmente, que la organización está presentando dificultades  
económicas que al no ser resueltas a tiempo podrían llevar al cierre de ésta, se 




Se hizo necesario entonces, definir y formalizar todos sus procesos, con el fin de 
generar el reconocimiento de la organización y aportar a resultados económicos 
más satisfactorios que los obtenidos hasta el momento de iniciar esta pasantía. 
 
 
Durante 13 años Ferromilenio no había tenido la necesidad de contar con una 
intervención en el área comunicacional, pero a partir de una pequeña recesión 
económica, se evidenció que la comunicación podría aportar al reconocimiento de 
la organización e incrementar sus ventas. 
 
 
Después de más de una década de constitución, la empresa recién definió 
formalmente su misión, visión y valores corporativos. Aun así, no contaba con una 
identidad e imagen corporativa sólida, no tenía comunicación formal interna y 
                                               
11 LOSADA, Julio y STERLING, Brian. (2011). Diseño de una estrategia de comunicación 
publicitaria en la empresa INDUPAL de la ciudad de Palmira en el año 2011. Santiago de 
Cali. P. 111. 
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carecía  de estrategias en la comunicación externa; factores que, sin duda, son 
retadores en el campo de la comunicación organizacional, ya que se debía 
reestructurar el funcionamiento de una empresa que por años ha funcionado 
netamente basada en la experiencia. Si una organización no cuenta con estos 
elementos, difícilmente podrá sobrevivir en un entorno tan cambiante y complejo 
como el actual, pues no sabrá con certeza hacia dónde va, cómo lo está haciendo 
y cuáles son los errores que comete y le desvían del rumbo ideal.  
 
 
Asimismo, como iniciativa personal del propietario de la empresa, éste decidió 
realizar un pequeño ejercicio de observación participante, netamente empírico, 
recorriendo el sector donde está ubicada la ferretería y en distintos sectores de la 
ciudad de Palmira, donde están los clientes potenciales de la empresa, con el 
único objetivo de averiguar en dónde estaban adquiriendo sus productos y los 
lugares que tenían en cuenta a la hora de requerir algún material. La respuesta 
sorprendió al dueño de Ferromilenio, encontrando que el nombre de su ferretería 
no ocupaba los primeros lugares en las respuestas de los palmiranos.  
 
 
Este ejercicio le permitió a William de Jesús Arroyave, propietario, darse cuenta de 
que su empresa no tenía reconocimiento y esto, evidentemente, se estaba 
reflejando en las ventas. Es importante aclarar que la baja en las ventas no sólo se 
le atribuye al posicionamiento de la ferretería, sino también a la ubicación de la 
misma y la competencia, puesto que sus grandes competidores tienen propuestas 
de valor que ésta no tiene hasta el momento. Otra causal de la disminución en sus 
ventas se debe también al aumento de ferreterías en el sector del centro de 
Palmira, que al momento de inaugurar a Ferromilenio el número era de tres 
grandes y dos medianas, y actualmente hay ocho medianas y tres grandes, 
evidenciando así una fuerte competencia. 
 
 
Durante los inicios, la empresa registraba utilidades sobre el 60%, pero desde 
hace un año, la Ferretería se ha visto afectada en una disminución progresiva de 




¿Cuál fue la propuesta? 
 
 
Trabajar en conjunto con los integrantes y sobre todo el propietario, para fortalecer 
la misión, visión, objetivos y valores corporativos y perfil del recurso humano.  Así 
mismo, se pretendió generar una estrategia de comunicación interna que permita 
mantener a todos sus colaboradores informados de qué se está haciendo y por 
qué, así como también realizar una estrategia externa que permita que los clientes 
25 
 
actuales y potenciales conozcan la  información de interés en relación con la 
Ferretería y su sector. 
 
 
Dentro de la comunicación externa no solo se encuentran los clientes, se añade a 
estos procesos a los empresarios proveedores de la organización como parte 
fundamental de la cadena de valor de Ferromilenio. 
 
 
2.2. PREGUNTA PROBLEMA 
 
 
¿Cómo fortalecer los procesos de comunicación organizacional a partir del 







2.3.1 Objetivo general  
 
 
Identificar elementos necesarios para fortalecer los procesos de comunicación 
organizacional en la Ferretería Ferromilenio, a partir de la implementación de 
estrategias comunicacionales, cuyos resultados se vean reflejados en un cambio 




2.3.2. Objetivos específicos  
 
 
 Caracterizar los procesos y prácticas comunicativas que actualmente se llevan 
a cabo en la Ferretería Ferromilenio. 
 Realizar un análisis DOFA alrededor de la comunicación llevada a cabo en 
Ferromilenio.  
 Socializar el direccionamiento estratégico de la Ferretería Ferromilenio para 
formalizar los procesos organizacionales y las prácticas comunicativas al 
interior de la empresa.  
 Fortalecer la identidad corporativa de la ferretería Ferromilenio a partir del 
análisis de la imagen corporativa existente, como estrategia de comunicación 
para generar en los clientes de Ferromilenio recordación de marca. 
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 Diseñar una estrategia de promoción y difusión, con el ánimo de fidelizar 
clientes actuales y atraer a potenciales.  
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3. INTERESES DE LA PASANTÍA 
 
 
3.1 INTERÉS ACADÉMICO  
 
 
La principal razón de tipo académico para trabajar en este proyecto es el desafío 
personal que trae consigo el aplicar los conocimientos adquiridos durante cinco 
años de estudio en la universidad, como excelente opción para obtener el título 
profesional. La aplicación de estos conocimientos incluye recurrir a habilidades 
para liderar, conciliar otros puntos de vista, educar, estar dispuesta al diálogo, 
negociaciones y el saber escuchar.  
 
 
3.2 INTERÉS PROFESIONAL 
 
 
La importancia de esta pasantía a nivel profesional fue la oportunidad de ejercer la 
carrera que estudié y poner en práctica las competencias de un comunicador 
social organizacional, identificando y solucionando problemas empresariales en el 
ámbito de la comunicación. Este trabajo me permitió tener un acercamiento muy 
real a mi futura vida laboral y adquirir experiencia que me permitirá, 
posteriormente, desenvolverme en otros entornos similares. 
 
 
3.3 INTERÉS LABORAL  
 
 
La preocupación de llegar a un trabajo organizacional luego de graduarme, sin 
haber tenido algún tipo de contacto con este ámbito me abrumaba. Así, el deseo 
de plantear un proyecto como este surge de la necesidad de asumir la vida 
laboral, que, hasta antes de iniciar la pasantía, se encontraba sin experiencia en el 
campo organizacional.  
 
 
3.4 INTERÉS Y APORTE PRODUCTIVO PARA LA ORGANIZACIÓN  
 
 
De acuerdo con los objetivos propuestos en este proyecto, el desarrollo del mismo 
y los resultados obtenidos al finalizar el proceso, el interés y aporte productivo que 
tuvo para la organización la realización de la pasantía como opción de grado se 
resume en el fortalecimiento de la identidad corporativa y la fidelización de clientes 
actuales y atracción de potenciales gracias a estrategias de promoción y difusión.  
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4. MARCOS DE REFERENCIA 
 
 
4.1 MARCO CONTEXTUAL  
 
Palmira, históricamente, ha sido un municipio de grandes comercios, de gran 
productividad para el país. Desde hace muchos años, el comercio ha sido la forma 
para vivir de muchas familia, la familia Arroyave Sánchez no fue la excepción. Así, 
durante el año 2000, nace la ferretería Ferromilenio, una pyme que fue fundada 
por el señor William de Jesús Arroyave, un hombre comprometido con su trabajo y 
su familia.  
 
 
Ferromilenio nace con el firme propósito de auto-sostenimiento, debido a una 
crisis económica que vivió la familia Arroyave en esa época, pues la cabeza de 
hogar había perdido su empleo. Por esta razón y teniendo en cuenta la 
experiencia que adquirida en la empresa Calipso Cali Ltda., donde se desempeñó 
como empleado, el señor Arroyave se motivó a crear su propia empresa. 
 
 
La ferretería Ferromilenio está ubicada en el centro de Palmira, en la calle 28 # 27-
66 local 3, esquina, parte comercial, es decir que en este sector están ubicados 
todos los comerciantes desde los más pequeños y nuevos en el mercado hasta las 
más grandes y destacadas pymes, con sedes en otras ciudades. En este lugar 
también están expuestos a grandes peligros de robo, ya que por ser un sector tan 
concurrido por parte de arquitectos, constructores, ebanistas y demás, los dueños 
de lo ajeno constantemente rodean el sector. 
 
 
Esta ferretería pertenece al sector industrial, está registrada en la Cámara de 
Comercio bajo el nombre de Ferromilenio y ha tenido grandes logros, pues al 
pasar el primer año, dejó de estar en el régimen simplificado para entrar en el 
régimen común, es decir, lograron un porcentaje de ventas alto que les permitió 
cambiar de régimen. 
 
Esta pasantía se desarrolló durante el primer semestre del año 2013.  
 
 
4.3  MARCO TEÓRICO 
 
 
Al estar este proyecto relacionado con una pequeña empresa, es importante 






Según la Ley 590 de 2000, expedida para promover el desarrollo integral de este 
tipo de organizaciones, "se entiende por micro, incluidas las famiempresas, 
pequeña y mediana empresa, toda unidad de explotación económica, realizada 
por persona natural o jurídica, en actividades empresariales, agropecuarias, 
industriales, comerciales o de servicios, rural o urbana"12. De igual forma, esta ley 
define tres grandes categorías según el número de trabajadores y el tamaño de 
los activos que posea:  
 
 
 La mediana cuenta con un personal de 51 a 200 trabajadores y activos totales 
por valor entre 5.001 y 30.000 salarios mensuales legales vigentes. 
 La pequeña va de 11 a 50 trabajadores y tiene activos totales entre 501 y 5000 
salarios mínimos mensuales legales vigentes. 
 Y la micro cuenta con un personal no superior a diez trabajadores y activos 




Su definición breve y concisa podría ser: las PYME son empresas con un número 
no muy grande de trabajadores, y con una facturación moderada. 
 
 
4.2.1 Características de las Pyme. Existe una serie de características comunes 
en este tipo de empresas. A continuación se citan algunas de las más 
generalizadas y son: 
 
 
o “Poca o ninguna especialización en la administración: en esencia la 
dirección se encuentra a cargo de una sola persona, la cual cuenta con 
muy pocos auxiliares y en la mayor parte de los casos, no está capacitada 
para llevar a cabo esta función. 
 
o Falta de acceso de capital: es un problema que se da por dos causas 
principales que son la ignorancia del pequeño empresario de que existen 
fuentes de financiamiento y la forma en que estas operan; la segunda es 
la falta de conocimiento acerca de la mejor manera de exponer la 
situación de su negocio y sus necesidades ante las posibles fuentes 
financieras. 
 
                                               
12 Ley 590 de 2000. Artículo 2. Definiciones. .[en línea][consultado 21 de mayo de 2013]    





o Contacto personal estrecho del director con quienes intervienen en la 
empresa: la facilidad con que el director está en contacto directo con sus 
subordinados, constituye un aspecto muy positivo porque facilita la 
comunicación. 
 
o Posición poco dominante en el mercado de consumo: dada su magnitud, 
la pequeña y mediana empresa considerada de manera individual se 
limita a trabajar un mercado muy reducido, por tanto sus operaciones no 
repercuten en forma importante en el mercado. 
 
o Íntima relación de la comunidad local: debido a sus escasos recursos en 
todos los aspectos, sobre todo la pequeña empresa, se liga a la 
comunidad local, de la cual tiene que obtener bienes, personal 




Teniendo claro esto, es importante aterrizar el concepto a Colombia, país donde 
en los últimos años, según David Guillermo Puyana, el gobierno, la academia y el 
sector financiero han dirigido sus estrategias de apoyo y promoción de sus 
servicios hacia el sector de las MiPyMes.  
 
 
Trabajar con estas empresas representa apostarle al desarrollo del sector 
económico colombiano, ya que generan más del 80.8% de empleos14. Razón por 
la cual estas deberían adoptar estrategias y procesos similares a los de empresas 




Es importante resaltar que, según datos del Ministerio de Comercio, Industria y 
Turismo y del EAM del DANE, “las MyPymes agrupan cerca del 91% de las 
empresas manufactureras, participan con el 30% del total de la producción, 
general alrededor del 43% del empleo industrial, realizan más de 20% de las 
exportaciones no tradicionales y pagan casi el 50% de los salarios”15. 
                                               
13Jennypn's Blog. .[en línea][consultado 21 de mayo de 2013]    Disponible en Internet en: 
http://jennypn.wordpress.com/2010/05/30/caracteristicas-de-las-pyme%C2%B4s/  
14 PLATA PÁEZ, Luis Guillermo. Las Mipymes y la economía colombiana. .[en 
línea][consultado 21 de mayo de 2013]    Disponible en Internet en: 
http://www.mincomercio.gov.co/econtent/Documentos/Prensa/BoletinSector17-
2009/index.html Consultado el 20 de mayo de 2013] 
15 PUYANA, David Guillermo. La Pyme y su situación en Colombia. En: Civilizar. N° 6. 
Bogotá: Universidad Sergio Arboleda. 2004. .[en línea][consultado 21 de mayo de 2013]    





Aun así, el panorama para las  MyPymes no es el más alentador, pues aún existen 
grandes retos que deben enfrentar para mantenerse a flote en el mercado. 
Empezando por un acceso limitado a recursos que financien adecuadamente sus 
necesidades, seguido de la imposibilidad de implementar en sus procesos TIC, 
sumado a la desinformación  sobre oportunidades de exportación, y, finalmente, 




Todas estas características del entorno de las Mypyme colombianas hacen que la 
comunicación se instaure como un elemento de gran importancia que representa 
un nuevo desafío para estas organizaciones, en las cuales se tiende a reducir “la 
comunicación a un mero acto verbal o a una simple transmisión de información 
para dar órdenes, promocionar o vender productos y/o servicios”16.  
 
 
Así, la gestión de la comunicación en las Pyme, tanto interna como externa, como 
lo manifiesta Núria Saló: “no puede ser vista sólo como una técnica a la que se le 
confieren funciones específicas e irremplazables, sino como un conjunto de 
significados y prácticas formalizadas que crean interacción e intercambios entre 
las personas, los productos y las tareas de la organización, contribuyendo así con 
la mejora de la dirección y la adaptación a posibles cambios de las dinámicas 
organizacionales”17. De esta manera, la comunicación debe ser vista como una 
inversión, la cual tiene una rentabilidad, aunque los resultados no se recojan en un 
plazo corto.  
 
 
Desde esta perspectiva, la comunicación organizacional para las Pyme “se 
convierte en una permanente transacción que provoca una interdependencia entre 
lo que se piensa, se expresa, se es, se proyecta de sí misma y lo que perciben las 
demás personas”, razón por la cual se presenta como un elemento de vital 
importancia  en el desarrollo empresarial.  
                                                                                                                                               
http://www.usergioarboleda.edu.co/civilizar/Pyme_Situacion_Colombia.htm Consultado el 
20 de mayo de 2013] 
 
16 ARANA, Ronald. La comunicación interna en las pymes. Santiago de Cali: Universidad 
Santiago de Cali. [Disponible en Internet en: .[en línea][consultado 21 de mayo de 2013]    
http://www.comunikandonos.com/sitio/comunicacion-interna/113-la-comunicaci-interna-en-
las-pymes.html Consultado el 20 de mayo de 2013] 
17 SALÓ, Núria. La comunicación interna, instrumento fundamental de la función directiva. 
Barcelona: Red Dircom Iberoaméricana. .[en línea][consultado 21 de mayo de 2013]    
[Disponible en Internet en: http://www.reddircom.org/textos/salo.pdf Consultado el 20 de 







4.2.2 Características de la empresa familiar. Según Humberto Serna y Édgar 
Suárez, en su libro “La empresa familiar. Estrategias y herramientas para su 
sostenibilidad y crecimiento”, los diez principios de la gestión exitosa en una 
organización de este tipo consisten en:  
 
 
 Separar los ambientes de la familia y la empresa  
 
 
´Las relaciones de familia no deben estar condenadas a depender de los 
resultados de los negocios y, al mismo tiempo, las decisiones de los 
negocios no deben definirse por los sucesos del ámbito familiar´, argumenta 
el consultor Édgar Suárez. Muchas empresas de familia cometen el grave 
error de juntar los problemas de la familia con los de la empresa, lo cual 
ocasiona rivalidades y conflictos. Los hijos pueden sentir fastidio desde 
pequeños por los temas de la empresa cuando su padre se acostumbra a 
traerlos a casa. Los mayores activos de una familia empresaria son la unión y 
las buenas relaciones, que se deben proteger aislándolas de los intereses y 
la evolución de la empresa.  
 
 
 Mantener relaciones de equidad en la empresa  
 
 
Incontables empresas familiares se arruinan porque la familia asume la 
empresa no como una responsabilidad sino como un privilegio. Es decir, para 
ellos la empresa es más un derecho que un ente económico. Esto ocasiona 
enormes dificultades. Los empleados se desmotivan al ver un trato 
privilegiado para los integrantes de la familia. En Colombia cerca del 70% de 
los empleados familiares no pasa por un proceso de selección. Por eso, la 
palabra clave es meritocracia. Serna y Suárez reconocen la importancia de 
cada una de las personas que componen una empresa familiar y aportan 
recomendaciones para las relaciones padres-hijos, hijos-empleados, 
cónyuges-empresa, entre otros.  
 
 
 Entender las debilidades de su gestión  
 
 
Las compañías familiares son hechas con mucho corazón y poca táctica, 
asegura Luis Conde, fundador de la multinacional Amrop Hever. Es decir, la 
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gerencia de una empresa familiar suele ser débil en aspectos como inversión 
y profesionalización del talento humano, el uso de prácticas de avanzada, e 
investigación y desarrollo. Los empresarios familiares en Colombia muchas 
veces temen contratar gente capacitada porque piensan que pueden perder 
el control de sus empresas. Por ello, como explica Ignacio de la Vega, 
director del Centro Internacional del Instituto de Empresa de Madrid, "en el 
contexto de globalización al que se están enfrentando hoy las empresas 
familiares es fundamental cambiar de mentalidad y prepararse para el 
cambio y el crecimiento".  
 
 
 Planear estratégicamente  
 
 
En la misma forma en que la gestión de las empresas familiares tiene 
aspectos particulares en recursos humanos, propiedad o toma de decisiones, 
su planeación estratégica debe tener características propias. Al respecto, 
Serna y Suárez recomiendan que los temas familiares, como los conflictos de 
interés o la participación laboral de la familia en la empresa, se analicen 
primero en el nivel familiar y luego incluir las determinaciones en los 
reglamentos de la empresa. Esto hace que el Consejo de Familia asuma un 
papel fundamental en la planeación de una empresa familiar concertando 
elementos como valores, misión y visión del grupo familiar. Según los 
autores, el Consejo de Familia debe definir con anterioridad los negocios que 
interesarían al clan, entre otros temas de proyección a futuro.  
 
 
 Tener una estructura de propiedad adecuada  
 
 
El manejo de la propiedad en la empresa familiar es uno de los temas más 
difíciles. Esto incluye aspectos que no se tienen en cuenta. Así, juntar la 
propiedad de la familia y la empresa compromete los bienes familiares frente 
a las crisis. Serna y Suárez recomiendan separar las finanzas de estas dos 
instituciones. También piden desconcentrar la propiedad de manos del 
fundador. Los cambios en la estructura familiar, matrimonios, hijos, 
separaciones, nuevos matrimonios modifican la propiedad de la familia en un 
proceso que se debe planear. "Muchos empresarios en Colombia prefieren 
dejar este problema a sus familias luego de su muerte, lo cual compromete el 
futuro de sus empresas", concluyen.  
 
 
 Asumir una estructura jurídico-societaria que permita su continuidad  
 
Como complemento a los distintos temas de la gestión de la empresa 
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familiar, Serna y Suárez dedican un capítulo a los aspectos jurídicos y de 
estructura patrimonial de las empresas familiares que muchas veces no se 
tienen en cuenta. "Los empresarios se acuerdan de los temas legales cuando 
surgen problemas graves que comprometen su permanencia", sostienen. Por 
ello incluyeron el capítulo para empresarios no expertos en temas legales, 
que aborda la estructura patrimonial, la estructura jurídica, las ventajas y 
desventajas y da recomendaciones aterrizadas al caso nacional.  
 
 
 Adoptar un protocolo familiar  
 
 
La gerencia de una empresa familiar debe partir de un concepto básico: la 
diferencia de opiniones e intereses. Por esto, el protocolo familiar es una 
oportunidad única para que sus integrantes se pongan de acuerdo en la 
manera en que se relacionan en la empresa y que puede afectarla. "Es 
fundamental que los pactos escritos se conviertan en el pan de cada día en 
las empresas", dice Serna. Dada su importancia, es preocupante que en 
Colombia apenas el 13% de las empresas familiares tenga estructurado un 
protocolo familiar, según una investigación de la Universidad Externado de 
Colombia. "El protocolo no es una 'tabla de salvación', pero sí un excelente 




 Estructurar un modelo de gobernabilidad 
 
  
A medida que las familias crecen y crecen sus empresas, se hace necesario 
que sus espacios de reunión adquieran cierta formalidad. Por esto son tan 
importantes los órganos de gobierno en las empresas familiares que deben 
tener en cuenta sus características propias. De acuerdo con su tamaño e 
intereses, las empresas adoptan los órganos de gobierno que más les 
convengan. Los autores los dividen entre familiares y de la empresa. En los 
órganos familiares destacan el Consejo y la Asamblea Familiar, que se 
constituyen en los canales de comunicación de las familias. Los 
empresariales van desde un asesor externo, hasta la junta asesora y la junta 
directiva. En conjunto con el protocolo familiar, estos órganos estructuran el 
gobierno corporativo de la empresa familiar.  
 
 
 Promover un código de buen gobierno  
 
 
"Una de las fortalezas de la empresa familiar es que, al estar la reputación de 
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la familia atada a la de la empresa, esta suele ser más prudente y tener 
valores más arraigados", afirma el profesor Ignacio de la Vega, del Instituto 
de Empresa, de España. Por esto, las empresas familiares deben tratar de 
transmitir sus valores y filosofía hacia el futuro. La forma de hacerlo es 
adoptar un código de buen gobierno que guíe las generaciones venideras. 
Este código, además de promover valores éticos, contiene los acuerdos que 
rigen el comportamiento de los miembros de la familia en sus relaciones y 
desempeño laboral. Para Serna y Suárez, estos códigos son cruciales en el 




 Planificar la sucesión  
 
La sucesión se ve como el tema central de una empresa familiar y, a la vez, 
el más difícil de manejar. Según Serna y Suárez, por esta razón en Colombia 
la mayoría de las empresas no pasa a una segunda generación. De hecho, el 
fundador dirige el 60% de las empresas en el país. El tema es crucial porque 
requiere un empresario muy particular. En promedio, el fundador de una 
empresa trabaja 35 años, prueba de su dificultad para dejar el mando. Así 
mismo, los conflictos de interés entre los posibles sucesores y los lazos de 
lealtad hacia el fundador complican el tema. Según el libro, la planeación de 
un proceso de sucesión puede tardar entre 3 y 10 años. La clave es que el 
fundador entienda su papel de mentor y que su responsabilidad al finalizar su 
gestión es realizar este proceso de la mejor manera posible”.18   
 
 
La ferretería Ferromilenio, de la cual se ocupa este proyecto, se ubica dentro de la 
categoría de microempresas, debido a que solo cuenta con cuatro colaboradores y 
sus ingresos no superan los 500 salarios mínimos mensuales vigentes, aclarando 
también que es una empresa familiar o famiempresa. Su administración se 
encuentra a cargo del propietario y gerente William Arroyave, quien realiza su 
trabajo de manera empírica desde hace doce años. William dirige tres empleados 
más en la ferretería, y uno de ellos es su esposa Adriana Sánchez, lo que hace 
más cercana la comunicación y relaciones entre los colaboradores.  
 
 
Actualmente, Ferromilenio trabaja un mercado que se reduce al área de Palmira y 
algunas sedes de clientes locales en otros municipios del país, como Barranquilla 
y Villavicencio. En este sentido, llevan una íntima relación con la comunidad local, 
pues al ser un municipio de pequeña densidad poblacional (283.431 habitantes)19, 
                                               
18 SERNA, Humberto y SUÁREZ, Édgar. La empresa familiar. Estrategias y herramientas 
para su sostenibilidad y crecimiento. Editorial Temis. 2005 
19 Según datos del DANE a 2013. 
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se presta para dichas relaciones estrechas entre cliente y empresa. 
 
 
Con estas características, Ferromilenio es una de las 1.389.69820 Mypymes que 
existen en Colombia, de las cuales el 50,6% corresponde a las microempresas. 
Para la gran mayoría de éstas, adelantar acciones de comunicación dirigidas 
representa un reto, con el fin último de mejorar sus ventas. 
 
 
Actualmente, el entorno del mercado es complejo y competitivo, por tal razón las 
organizaciones deben utilizar todas las herramientas de las cuales dispongan para 
mantenerse en la competencia. En este sentido, Ferromilenio debe buscar 
estrategias de comunicación alternativas para lograr subsistir en el mercado, 
debido a su limitación de presupuesto económico.  
 
 
Con respecto a los diez principios de las famiempresas, estos son tenidos en 
cuenta durante la ejecución de este proyecto en la ferretería Ferromilenio. Sin 
embargo, resulta importante reflexionar sobre el carácter familiar de esta 
organización, debido a que varios de los inconvenientes que pueden llegarse a 
presentar relacionados con este aspecto surgen a partir de la misma informalidad 
que reside en una empresa de índole familiar. Pues “es difícil para muchas 
separar los negocios de la familia, en ellas la confianza y los niveles de 
comunicación informal son bastante amplios, así como la asignación de cargos o 
la toma de decisiones orientadas por afectos”21. 
 
 
Ahora bien, teniendo en cuenta lo anterior, es importante proceder a la evaluación 
para poder analizar cuáles son las debilidades, amenazas y las fortalezas para 
lograr convertirlas en oportunidades, esto se logra a través de un análisis DOFA. 
 
 
La matriz DOFA, también conocida como FODA, y SWOT en inglés (Strengths, 
Weaknesses, Opportunities y Threats), es una herramienta de gran utilidad para 
tener una mirada integral del entorno de la organización y entender situaciones, 
con el fin de tomar decisiones en toda clase de contextos empresariales.  
 
 
DOFA es el acrónimo de Debilidades, Oportunidades, Fortalezas y Amenazas, 
encabezados que proveen un excelente marco de referencia a la hora de revisar la 
estrategia, posición y dirección de un proyecto, empresa u organización. 
 
                                               
20 Ministerio de Industria y Comercio. 2012. 




En esta medida, el análisis DOFA es “una evaluación subjetiva de datos 
organizados en el formato DOFA, que los coloca en un orden lógico que ayuda a 
comprender, presentar, discutir y tomar decisiones. Puede ser utilizado en 
cualquier tipo de toma de decisiones, ya que la plantilla estimula a pensar pro-
activamente, en lugar de las comunes reacciones instintivas”22. 
 
 
Luego de tener clara la matriz DOFA, que será la que permitirá cumplir a cabalidad 
el segundo objetivo del presente proyecto, se presentan a continuación los 




Misión: es la razón de ser de la empresa, que le permite lograr sostenibilidad y/o 
rentabilidad.  La declaración de la misión describe el propósito general de la 
organización, lo que es y hace hoy.  Incluye una descripción sobre lo que hace la 
empresa, el público objetivo y el factor diferenciador en el mercado al que 
pertenece. La Ferretería la expresa así: 
 
 
Ferromilenio tiene como objetivo satisfacer las necesidades exigentes del mercado 
de la construcción, ebanistería, cerrajería y ferretería, en general, basada en la 
calidad, variedad e innovación de productos que distribuye y comercializa, a partir 
de un equipo humano comprometido con la satisfacción del cliente.  
 
 
Visión: es la imagen del futuro deseado que busca la empresa, a través de sus 
acciones. Corresponde a la meta que se quiere alcanzar a mediano o largo plazo, 
la que guiará a todos colaboradores en su trabajo, pues es la visión la que le da 
sentido. Esta debe ser factible, alejada de cualquier fantasía, ya que motiva e 




Para el año 2016, Ferromilenio será una empresa líder en el sector industrial de 
Palmira y municipios cercanos, siendo reconocida por su prestigio y confiabilidad 
en la distribución y comercialización de productos, nacionales e importados, para 
la construcción, ebanistería, cerrajería y de ferretería, en general.  
 
                                               
22 CHAPMAN, Alan. (2004) Análisis DOFA y análisis PEST. .[en línea][consultado 21 de mayo de 
2013]    Disponible en Internet en: 





Valores: son principios conscientes, considerados válidos porque la organización 
evidencia que ya los posee o porque se hace evidente que requiere de éstos. Son 














Estos elementos son la base de la cultura organizacional, la cual se define como 
“un modelo de presunciones básicas, inventadas, descubiertas o desarrolladas por 
un grupo dado, al ir aprendiendo a enfrentarse en sus problemas de adaptación 
externa e interna, que hayan ejercido la suficiente influencia como para ser 
consideradas válidas y ser señaladas a los nuevos miembros como el modo 
correcto de percibir, pensar y sentir esos problemas”23. 
 
 
Ahora, se plantea el interrogante ¿por qué es importante comunicar ese 
direccionamiento estratégico de la empresa? No se trata únicamente de que el 
personal recite de memoria estos elementos, se trata de ver la cultura 
organizacional como “un producto comunicativo que hace creíble, respetable y 
deseable una marca”24.  
 
 
Siguiendo a Sánchez, tener presente el trabajo de la cultura organizacional desde 
el mismo direccionamiento estratégico requiere atención, compromiso y aporte 
interdisciplinario. Su importancia en términos comunicacionales radica, entonces, 
en generar convicción de que lo que realmente es la organización en su interior, 
es lo que comunica y lo que se posicionará en el inconsciente colectivo.  
 
 
                                               
23 PALACI, Francisco. (2005) Psicología de la organización. Editorial de Pearson Educación. P. 
231. 
24 SÁNCHEZ, Ana Carolina. (2005) La cultura organizacional: el producto comunicacional que más 
habla de la empresa. Fundación Universitaria Católica del Norte.  
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Ahora bien, es claro que dentro del direccionamiento estratégico no solo se 
encuentran estrategias a nivel externo, sino que también incluye la comunicación 
interna de la empresa. La cual “no debe entenderse como un proceso en una sola 
dirección, sino que debe verse como un camino de ida y vuelta a fin de conocer y 
satisfacer las necesidades y objetivos de ambas partes. También, funcionará 
como una llamada de atención ante posibles conflictos, lo cual permitirá que éstos 
se solucionen a tiempo”25.  
 
 
Esta comunicación debe hacerse basada en una mutua „credibilidad‟ y con un 
lenguaje en común, de forma que sea entendible por todos los colaboradores de la 
empresa, tanto por el emisor de determinado mensaje como por el receptor. En 
este sentido, es muy importante evitar los „ruidos‟ en el proceso de comunicación. 
“Con respecto a la credibilidad, pieza fundamental en cualquier tipo de 
comunicación, se consigue por medio de un plan entendible, coherente y 
estratégico de comunicaciones internas. Uno de los objetivos que persiguen las 
comunicaciones internas es crear un clima cordial y de confianza donde el 




A continuación, desde la teoría, se mostrará la justificación de las comunicaciones 
internas, canales de la comunicación interna y cómo hacer para que esa 
comunicación sea eficiente y eficaz: 
 
 
Siguiendo a Croci, la justificación de las comunicaciones internas se sintetiza en 
los siguientes ítems:  
 
 
 Acercar a la gente la información que desea y no sabe dónde buscarla. 
 Ayudar a que desaparezca la indecisión.  
 Concentrar la atención en los puntos que la organización considere más 
importantes.  
 A fin de formar una opinión o de actuar se necesita la información, y la 
comunicación interna la hace llegar.  
 Al momento que "todos" entiendan y acepten las políticas y objetivos de la 
empresa, será más fácil actuar.  
                                               
25 CROCI, Jesica. Comunicación In-Door. En: Portal de Relaciones Públicas. .[en 
línea][consultado 21 de mayo de 2013]   Disponible en Internet en: 
http://www.rrppnet.com.ar/comunicacion-indoor.htm Consultado el 3 de septiembre de 
2011. 
26 Ibíd.  
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 La comunicación interna generará un clima de pertenencia y así se trabajará 
mucho mejor y más a gusto.  
 La información es un instrumento muy importante en el proceso de toma de 
decisiones, y la comunicación es la encargada de difundirla.  
 La comunicación proporciona señales de alerta ante conflictos potenciales de 
manera que se podrán solucionar más fácil y rápidamente.  
 
 




 Contacto Personal: es un canal que no puede controlarse, pero a la vez es 
altamente influenciable. Es importante que los niveles jerárquicos estén 
capacitados para que el mensaje no se distorsione y para mejorar las 
relaciones interpersonales.  
 Canales de comunicación controlados: son responsabilidad del o los 
departamentos que manejen las comunicaciones internas, como por ejemplo: 
un house organ (Recursos Humanos, Comunicaciones Internas, Relaciones 
Públicas, Personal, etc.).  
 Canales de comunicación masivos: son responsabilidad del departamento 
que maneja la imagen institucional de la empresa.  
 
 
Otros puntos importantes para mantener la comunicación interna constituyen: 
Informar acerca de lo tratado o decidido en reuniones donde las decisiones 
tomadas afecten a más de un sector de la organización, redactar un house organ, 
atender a través de una línea directa, recorrer la empresa y contactarse con la 
gente de los diferentes sectores.  
 
 
Con respecto a la implementación, Croci menciona que “el programa de 
comunicación interna debe ponerse en marcha de a poco para que „todos‟ estén 
preparados a recibir la etapa siguiente del proceso”27. Asimismo, añade que  
 
 
“…se debe tener en cuenta la definición de los programas que se utilizarán 
(ej.: buzón de sugerencias, carteleras, etc.); que el pasaje de un tema a otro 
se haga en forma gradual; no dejar las acciones y los planes por la mitad; 
hacer notar los logros; asumir y/o calcular los riesgos; ordenar, optimizar y 
coordinar los mensajes; generar ámbitos de comunicación hacia las jerarquías 
más altas; optimizar los canales comunicativos con que ya se cuenta; evaluar 
los hechos producidos después de la emisión de los mensajes; las fuentes de 




información pueden ser: periódicos zonales, nacionales, revistas 
especializadas, el mismo personal de la empresa, etc.; es muy importante que 
el sector o departamento que coordina las comunicaciones esté informado 
verazmente de todo lo que sucede en la organización”.28 
 
 
Ahora bien, con respecto a la identidad organizacional, entendida como  
 
 
“… la personalidad de la entidad (…) la conjunción de su historia, de su ética y de su 
filosofía de trabajo, pero también está formada por los comportamientos cotidianos y las 
normas establecidas por la dirección. La identidad organizacional sería el conjunto de 
características, valores y creencias con las que la organización se autoidentifica y se 
autodiferencia de las otras organizaciones”29.  
 
 
La Identidad corporativa se define, entonces,  
 
 
“…por los recursos de que dispone y el uso que de ellos hace, por las 
relaciones entre sus integrantes y con el entorno, por los modos que dichas 
relaciones adoptan, por los propósitos que orientan las acciones y los 
programas existentes para su implementación y control. Así, la identidad tiene 
múltiples manifestaciones: está en sus roles y en su tecnología, en sus 
sistemas de información y control, en los modos en que se toman las 
decisiones, en los procesos de socialización de sus miembros, en la disciplina 
que imparte, en las formas que asumen el poder y la autoridad, en los modos 
de interacción entre sus integrantes, en sus paredes y en su equipamiento, en 
sus recursos y en su discurso. Tal variedad de manifestaciones significa que el 
corpus a considerar para distinguir la identidad de una organización es, en 
realidad, la organización misma en todas sus manifestaciones y no se agota, 
ni mucho menos, en sus expresiones lingüísticas”.30  
 
 
Dentro de la propuesta que se empleó en la organización es de vital importancia 
tener en cuenta el autor Joan Costa, pues gracias a sus teorías de identidad e 
imagen corporativa nos permite tener una base bastante sólida de cómo se debe 
manejar estos temas desde su parte teórica.  
 
 
Teniendo en cuenta que “la identidad además de ser, su trabajo es semiótico, un 
trabajo de producción de discursos. Las herramientas de este trabajo son los 
                                               
28 Ibíd. 
29 Portal de Relaciones Públicas. Identidad Corporativa. .[en línea][consultado 21 de mayo 
de 2013]   Disponible en Internet en: http://www.rrppnet.com.ar/identidad.htm 
30 Portal de Relaciones Públicas. Óp. Cit. 
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signos, relaciones entre significantes y significados que los miembros de la 
organización establecen para identificar a la organización y cumplir con su trabajo. 
En tantos compartidos estos signos establecen regulaciones consensuales y dan 
pie a la generación de imágenes. En efecto, a través del tipo de interacciones 
comunicacionales que generan y que la generan, la identidad suele presentarse 
como imagen en el sentido amplio del término no restringido a lo meramente 
visual. La definición de la identidad corporativa es el elemento básico de la 
estrategia de imagen corporativa, puesto que constituye su base y es el aspecto 
globalizador y unificador de la comunicación corporativa”.31 
 
 
Es por esto que además de tener en cuenta esta teoría acerca de identidad 
corporativa, es necesario también tener despejado el concepto de Imagen 
Corporativa pues esta va de la mano y es posible cuando se logra una identidad 
en la empresa.  
 
 
“Los individuos, basándose en las experiencias pasadas, realizan una 
actividad simplificadora, pero significativa entre la nueva información y la ya 
existente otorgando a las organizaciones un conjunto de características o 
atributos por medio de los cuales las identificaran. Estos esquemas 
simplificados de la organización, de carácter cognitivo, se incorporarán a la 
memoria de las personas y son recuperados en el momento en que los 
individuos los necesitan para reconocer, identificar y diferenciar a una 
organización respecto de otra. Estos esquemas significativos son, por lo tanto, 
estructuras mentales cognitivas ya que por medio de ellas identificamos, 
reconocemos y diferenciamos a las organizaciones. La imagen corporativa 
sería una de esas estructuras mentales cognitivas que se forma por medio de 
las sucesivas experiencias de las personas con la organización. Estaría 
conformada por un conjunto de atributos que la identificarían como sujeto 
social y la diferenciarían de las demás organizaciones del sector”32. 
 
 
Algunas de las razones del cuidado de la imagen de la organización, según Joan 
Costa son:  
 
 
 Destacar la verdadera identidad de la organización.  
 Transmitir notoriedad y prestigio.  
 Reflejar la auténtica importancia y dimensión de la organización.  
 Conseguir una opinión pública favorable.  
 Organizar el futuro de la organización.  
 
                                               
31 Portal de Relaciones Públicas. Óp. Cit. 




En pocas palabras, “se trata de posicionar la organización en la mente de los 




Ya adquiriendo estos conceptos dictados por Joan Costa acerca de Identidad e 
Imagen corporativa se procederá entonces a aplicar esta parte teórica en la 
empresa Ferromilenio que ayudará a dar el primer paso para una planeación 




                                               
33 Portal de Relaciones Públicas. Óp. Cit. 
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6.  METODOLOGÍA 
 
 
6.1 DESARROLLO DEL PLAN METODOLÓGICO 
 
 
Teniendo en cuenta que el objetivo general de la propuesta planteó el 
fortalecimiento de los procesos de comunicación organizacional en la Ferretería, a 
partir de la implementación de estrategias, cuyos resultados se reflejen en un 
cambio favorable del clima laboral y la recordación de marca por parte de los 




El desarrollo de la propuesta desde el inicio fue un estudio de observación, 
descripción, análisis e interpretación de la realidad organizacional de la ferretería 
Ferromilenio. Por tal razón, el proyecto se enmarca dentro de un enfoque empírico 
analítico, puesto que fue necesario realizar exploración y aplicación de técnicas de 
investigación tales como encuestas, entrevistas y observación no participante que 
son de corte cualitativo y cuantitativo, permitiendo revelar las características 
esenciales del objeto de estudio.  
 
 
6.1.1 ¿Qué se cumplió de lo pactado y cómo?. Dentro de lo propuesto para la 
realización del proyecto se cumplieron a cabalidad los objetivos 1, 2, 4 y 5. Esto 
gracias al apoyo de Ferromilenio y, de igual manera, a la asesoría permanente de 
la directora de la pasantía, que permitió una retroalimentación constante.  
 
 
6.1.2 ¿Qué no se cumplió y por qué?. Infortunadamente, el objetivo 3 de la 
pasantía no se pudo cumplir a cabalidad. Es decir, se formuló la estrategia de 
socialización del direccionamiento estratégico, pero no se pudo llevar a cabo en el 
tiempo del desarrollo del proyecto, puesto que la organización decidió no 
ejecutarla por falta de recursos en el momento. Así, se deja planteada la 




6.1.3 ¿Qué técnicas y herramientas de investigación utilizó?. Las técnicas 
para la recolección de la información necesaria para el desarrollo de este proyecto 
de pasantía fueron las siguientes:  
 
 Encuesta, con el propósito de recopilar información de carácter cuantitativo que 
permitió tener una visión general del estado de cada uno de los aspectos 
comunicacionales de Ferromilenio diagnosticados en esta pasantía.  
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 Entrevista, con el propósito de recopilar información de carácter cualitativo que 
nutrió el desarrollo del diagnóstico y el análisis de resultados, así como el 
diseño de las estrategias de comunicación para Ferromilenio. 
 Observación (participante y no participante), con el fin de recopilar información 
de índole cualitativa para ampliar  el panorama del estado actual de la 
comunicación en la Ferretería.  
 
 
6.1.4 ¿Qué procedimientos fueron utilizados para cumplir? 
 
 
Momento No. 1. Recolección de la información necesaria para el desarrollo del 
diagnóstico de comunicación. Realización de entrevistas, encuesta y observación. 
Esta recolección de información va desde el análisis DOFA de la ferretería 
Ferromilenio, pasando por direccionamiento estratégico hasta la percepción de la 
marca por parte de clientes y colaboradores. 
 
Momento No. 2. Interpretación y análisis de la información obtenida a través de la 
realización del diagnóstico y su organización para la formulación del plan 
estratégico de comunicación orientado a fortalecer las debilidades encontradas.  
 
Momento No. 3. Elaboración conjunta (con aportes de los colaboradores de la 
empresa) de las estrategias que fortalezcan los procesos comunicacionales de 
Ferromilenio.  
 
Momento No. 4. Ejecución de las estrategias formuladas, con el aval del 
propietario de Ferromilenio.  
 
Momento No. 5. Definición de la evaluación de las estrategias implementadas y/o 
productos entregados, de acuerdo al plan estratégico de comunicaciones 






5.2.1 Aproximación a los procesos y prácticas comunicativas de ferromilenio 
 
 
5.2.1.1 Caracterizaciones de audiencias clave. Antes de realizar cualquier 
intervención comunicacional en la organización, es necesario conocer cuáles son 
las audiencias con los cuales se relaciona Ferromilenio. En esta medida, a 
continuación se relaciona la segmentación de audiencias clave de la ferretería, 
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entendiéndolas como “aquellos públicos o personas que son clave o estratégicas 
para el posicionamiento de una empresa”34.  
 
 
De esta manera, si una empresa conoce quiénes son sus audiencias clave, puede 
realizar estrategias de comunicación que le permitan posicionarse en la mente y el 
corazón de las mismas, logrando aumentar su visibilidad y recordación.   
 
 
Ahora bien, ¿a quiénes comunica Ferromilenio actualmente? Hoy en día, 
Ferromilenio se relaciona con tres tipos de audiencias. (Ver tabla 1). 
 
 
Cuadro  1. Segmentación de audiencias clave.  
 
Público interno  Colaboradores de la empresa 
Público intermedio  Cliente actuales 
 Proveedores 
Público externo  Clientes potenciales 




 Colaboradores de la empresa: esta audiencia es la más reducida, pues solo 
son cuatro personas, incluyendo al propietario, gerente, vendedor y mensajero.  
 
 Clientes actuales: Ferromilenio tiene dos grandes clases de clientes: por una 
parte están los clientes al menudeo y por otra, las empresas, las que a su vez 
se dividen en pequeñas y medianas. Aunque cabe resaltar que para la 
Ferretería todos los clientes son valorados en igual medida, pues “desde el 
más pequeño hasta el más grande nos hacen crecer”, afirmó el propietario. 
 
 
En total, se cuentan en promedio 180 clientes activos, más la gran cantidad de 
ocasionales que se acercan al mostrador por productos al detal.  
 
 
                                               
34 MEZA, Mónica. (2009). Audiencias objetivo y su segmentación: determinantes para la 
efectividad de una estrategia de comunicación. México. .[en línea][consultado 21 de mayo 
de 2013]    [Disponible en Internet en: 




Los clientes que adquieren al detal son, generalmente, ciudadanos itinerantes  
residentes de Palmira, que buscan elementos de uso en el hogar, como tornillos, 
puntillas, alambres, tomas de corriente, grifos y llaves, entre otros.  
 
 
Las empresas pequeñas y medianas son aquellas con sede en Palmira y sus 
alrededores, las cuales realizan órdenes de compra al por mayor de productos 




Por otro lado, se resalta que han aumentado su área de influencia al trabajar con 
clientes que tienen su sede principal en Palmira, pero que también operan en otras 
ciudades del país como Pradera, Cerrito, Candelaria, Villavicencio y Barranquilla.  
 
 
 Proveedores: alrededor de 80 son los que componen el grupo de proveedores 
de Ferromilenio, dentro de los cuales hay grandes y medianas fábricas 
especializadas, del sector industrial, a nivel nacional, que atienden también a 
organizaciones de gran talla como Homecenter.  
 
 
 Clientes potenciales: son aquellas empresas pequeñas y medianas que 
requieren insumos industriales para la construcción y maquinaria, que tienen 
sede en Palmira y municipios aledaños. Asimismo, están los ciudadanos 
palmiranos que compran al detal.  
 
 Entidades financieras: actualmente ha culminado un pago con Coomeva, de 
manera que no se encuentra con créditos activos. Sin embargo, cuenta con el 




5.2.1.2 Caracterizaciones de canales y escenarios de comunicación. Una vez 
claro con quién se relaciona la organización, viene otra pregunta: ¿cómo se 
comunica Ferromilenio con sus audiencias clave? Es aquí cuando entran a 
colación los canales y escenarios de comunicación.  
 
 
Los canales de comunicación en Ferromilenio son: 
 
 
 Teléfono: (2) 281 07 32.  





Estos se utilizan principalmente con proveedores y clientes de otras ciudades 
fuera del departamento, puesto que están más alejados.   
 
 
El teléfono es de carácter inmediato, para corroborar entregas y preguntar si se 
dispone de algún producto.  
 
 
El correo se utiliza poco, principalmente para recibir y enviar órdenes de compra 
de muy pocos clientes y proveedores que así lo exigen.  
 
 
Por otro lado, como escenarios de comunicación se establece la relación cara a 
cara como la forma preferida de la Ferretería para establecer y mantener las 
relaciones. Así, realizan visitas a clientes diariamente y cuentan con una 
planeación semanal. La atención personalizada ha funcionado muy bien para 
Ferromilenio, aunque conlleva desgastes y gastos extra como gasolina, tiempo  y 
papel, lo cual no es del todo ecológico y amigable con el medio ambiente.  
 
 
Aquí se resalta que la gran cantidad de clientes y proveedores que tiene la 
Ferretería han llegado por voz a voz, pues siempre están buscando referencias de 
la empresa y, gracias a su estrategia de comunicación personal, son reconocidos 
como confiables en el medio.  
 
 
Por su parte, la comunicación interna se realiza de manera muy informal, teniendo 
reuniones espontáneas diarias, sin ninguna planeación u objetivo específico, salvo 
casos excepcionales. Por ser tan pocas personas, no se realiza acta ni se lleva 
ningún tipo de seguimiento de los procesos comunicaciones de este tipo, lo cual 
ocasiona algunos inconvenientes y falencias, como por ejemplo la entrada de 
mercancía en la cual no todos están informados de los productos que ingresaron a 
la Ferretería, generando malentendidos con proveedores y clientes.  
 
 
Como piezas de comunicación, Ferromilenio ha llevado a cabo, los últimos cuatro 
años, una estrategia de fidelización de clientes basada en la entrega de material 
de merchandising como tulas, bolsas, anchetas y metros, con la imagen de 
Ferromilenio. Estos elementos promocionales son entregados a los clientes más 
frecuentes y se entregan en diciembre, junto a una tarjeta de buenos deseos por 





5.2.1.3 Atributos de la imagen corporativa. En este apartado, es importante 
responder a las preguntas ¿qué se quiere posicionar? ¿Qué se desea transmitir? 
¿Qué es lo ideal? ¿Cómo se quiere ser percibida? Para lo cual, Ferromilenio ha 
definido los siguientes: 
 
 
 Variedad: en productos para la construcción de uso doméstico e industrial. 
 Innovación: en productos de última tecnología en el mercado industrial de la 
construcción.  
 Buena atención: el mejor servicio al cliente, con asesoría personalizada. 
 Buena calidad: los mejores productos que satisfagan las necesidades del 
cliente.  
 Buen precio: una excelente relación entre precio y calidad.  
 
 
Con estos atributos, definidos en un trabajo conjunto en el marco de esta pasantía, 
se estructuró la formulación de estrategias enfocadas a que la imagen de 
Ferromilenio sea coherente con lo que se desea y con lo que es. 
 
 
5.2.2 Diagnóstico de comunicación en ferromilenio. Antes de aventurarse a 
proponer estrategias de comunicación para Ferromilenio, es necesario realizar un 
proceso de diagnóstico, que permita tener un panorama de la realidad de la 
organización, en cuanto a comunicación respecta. Por esta razón, se decidió 
hacer un levantamiento de información a través de encuestas con las audiencias 
clave, arriba mencionadas, con el objetivo de conocer la percepción de la imagen 
e identidad corporativa de Ferromilenio, así como también de sus canales y 
escenarios de comunicación, para, finalmente, formular estrategias adecuadas a la 
realidad actual de la pyme.  
 
 
5.2.2.1 Formatos de encuestas. De acuerdo a lo anterior, se diseñaron dos 
formularios de encuesta, uno dirigido a audiencias internas y otro dirigido a 
audiencias externas. A continuación se relacionan los formatos: 
 
 
INSTRUMENTO PARA MEDICIÓN DE COMUNICACIONES, IDENTIDAD Y 
RELACIONES DE FERROMILENIO (AUDIENCIA INTERNA)  
 
La ferretería Ferromilenio está llevando a cabo un diagnóstico para conocer 
la percepción de su comunicación, con el propósito de fortalecer los 
aspectos positivos y reconocer sus oportunidades de mejora. Agradecemos 















1. Cuándo escucha la palabra “Ferromilenio” ¿qué es lo que se le viene 





2. Como colaborador de Ferromilenio, ¿cuáles son los elementos que 





3. ¿Cómo percibe la comunicación de Ferromilenio? 
a. Excelente ____  b. Buena ____  c. Regular _____ d. 








4. ¿Cómo califica la efectividad de la comunicación que existe entre los 
colaboradores de Ferromilenio? 
 
a. Excelente    ____    
b. Buena   ____                     
c. Regular  ____  










5. De acuerdo a los siguientes aspectos, por favor califique de 1 a 5, 
siendo 1 la más baja calificación y 5 la más alta, su nivel de 




CANALES Y ESCENARIOS DE COMUNICACIÓN  
Teniendo en cuenta que estos corresponden a los medios por los cuales se 
transmite la información, por favor responda las siguientes preguntas: 
6. ¿A través de cuáles escenarios y/o canales de comunicación se 






7. Califique de 1 a 5, donde 1 es poco efectivo y 5 es muy efectivo, los 
canales y espacios de comunicación de Ferromilenio,  actualmente: 
     Calificación 
Canales 
1 2 3 4 5 
Vía telefónica      
Correo electrónico      
Atención en el local       
Visitas de Ferromilenio a 
clientes y proveedores 
     
Comunicación verbal 
entre colaboradores 
     
Otro ____  
¿Cuál?: 
_________________ 




(Sé que este 
aspecto existe en 
Ferromilenio) 
Entendimiento 




Misión   
Visión   
Valores   
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8. Con respecto a los canales y escenarios, identifique fortalezas y 
debilidades. 
     Calificación 
Canales 
Fortalezas Debilidades 
Vía telefónica   
Correo electrónico   
Atención en el local    
Visitas de Ferromilenio a 
clientes y proveedores 
  
Comunicación verbal entre 
colaboradores 
  






9. ¿Propondría algún canal de comunicación para Ferromilenio, 
diferente a los mencionados?  





III. ATRIBUTOS DE LA IMAGEN CORPORATIVA 
10. Califique de 1 a 5, siendo 1 la más baja calificación  y 5 la mayor, su 
percepción de los siguientes aspectos de Ferromilenio:  
     Calificación 
Atributos 
1 2 3 4 5 
Variedad: en productos para la construcción de 
uso doméstico e industrial. 
     
Innovación: en productos de última tecnología en 
el mercado industrial de la construcción. 
     
Buena atención: el mejor servicio al cliente, con 
asesoría personalizada.  
     
Buena calidad: los mejores productos que 
satisfagan las necesidades del cliente. 
     
Buen precio: una excelente relación entre precio y 
calidad. 
     
 
11. Con respecto a los atributos, identifique fortalezas y debilidades. 
     Calificación 
Atributos 
Fortalezas Debilidades 
Variedad: en productos para 




doméstico e industrial. 
Innovación: en productos de 
última tecnología en el 
mercado industrial de la 
construcción. 
  
Buena atención: el mejor 
servicio al cliente, con 
asesoría personalizada.  
  
Buena calidad: los mejores 
productos que satisfagan las 
necesidades del cliente. 
  
Buen precio: una excelente 
relación entre precio y calidad. 
  
  
12. Finalmente, ¿tiene usted alguna consideración o sugerencia para 
fortalecer la comunicación de Ferromilenio?  
 
a. Sí _____    b No _____ 
 





   





INSTRUMENTO PARA MEDICIÓN DE COMUNICACIONES, IMAGEN Y 
RELACIONES DE FERROMILENIO (AUDIENCIAS EXTERNAS)  
 
La ferretería Ferromilenio está llevando a cabo un diagnóstico para conocer 
la percepción de su comunicación, con el propósito de fortalecer los 
aspectos positivos y reconocer sus oportunidades de mejora. Agradecemos 
responder las siguientes preguntas para lograr con éxito este objetivo.  
 






















1. Cuándo escucha la palabra “Ferromilenio” ¿qué es lo que se le viene 





2. Como cliente/proveedor de Ferromilenio, ¿cuáles son los elementos 





3. ¿Cómo percibe la comunicación de Ferromilenio? 
a. Excelente ____  b. Buena ____  c. Regular _____ d. 








II. CANALES Y ESCENARIOS DE COMUNICACIÓN  
Teniendo en cuenta que estos corresponden a los medios por los cuales se 
transmite la información, por favor responda las siguientes preguntas: 
4. ¿Cómo se entera de la información de Ferromilenio? 
 
a. Vía telefónica    ____    
b. Correo electrónico  ____                     
c. En el local de Ferromilenio ____  
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d. Visitas de Ferromilenio  ____ 
e. Otro ____ ¿Cuál? __________________ 
 
5. Califique de 1 a 5, donde 1 es poco efectivo y 5 es muy efectivo, los 
canales y escenarios de comunicación de Ferromilenio,  
actualmente: 
 
     Calificación 
Canales 
1 2 3 4 5 
Vía telefónica      
Correo electrónico      
Atención en el local       
Visitas de Ferromilenio      





     
 
6. Con respecto a los canales y escenarios de comunicación, los cuales 
constituyen los medios y espacios donde se transmite la información, 
identifique fortalezas y debilidades. 
 
     Calificación 
Canales 
Fortalezas Debilidades 
Vía telefónica   
Correo electrónico   
Atención en el local    
Visitas de Ferromilenio   






7. ¿Propondría algún canal de comunicación para Ferromilenio, 
diferente a los mencionados? Justifique su elección. 









III. ATRIBUTOS DE LA IMAGEN CORPORATIVA 
8. Califique de 1 a 5, siendo 1 la más baja calificación  y 5 la mayor, su 
percepción de los siguientes aspectos de Ferromilenio:  
     Calificación 
Atributos 
1 2 3 4 5 
Variedad: en productos para la 
construcción de uso doméstico e industrial. 
     
Innovación: en productos de última 
tecnología en el mercado industrial de la 
construcción. 
     
Buena atención: el mejor servicio al 
cliente, con asesoría personalizada.  
     
Buena calidad: los mejores productos que 
satisfagan las necesidades del cliente. 
     
Buen precio: una excelente relación entre 
precio y calidad. 
     
 
9. Con respecto a los atributos, identifique fortalezas y debilidades. 
     Calificación 
Atributos 
Fortalezas Debilidades 
Variedad: en productos para 
la construcción de uso 
doméstico e industrial. 
  
Innovación: en productos de 
última tecnología en el 
mercado industrial de la 
construcción. 
  
Buena atención: el mejor 
servicio al cliente, con 
asesoría personalizada.  
  
Buena calidad: los mejores 
productos que satisfagan las 
necesidades del cliente. 
  
Buen precio: una excelente 
relación entre precio y calidad. 
  
 
10. Finalmente, ¿tiene usted alguna consideración o sugerencia para 
fortalecer la comunicación de Ferromilenio?  
 
a. Sí _____    b No _____ 






   
¡GRACIAS POR SU ATENCIÓN Y COMENTARIOS! 
 
 
5.2.2.2 Población y muestra. Con el fin de recolectar la información, se hicieron 
las respectivas encuestas a todos los actores internos, en total cuatro (4) 
colaboradores. En relación con el público externo, se tomó una muestra de 




La selección de clientes y proveedores se realizó al azar, sin embargo, en clientes, 
se tuvo en cuenta el equilibrio entre quienes compran al detal y al por mayor.  
 
 
5.2.2.3 Recolecciones de información. La aplicación de las encuestas se realizó 
de manera directa, tipo entrevista, es decir, en donde la comunicadora guió al 
encuestado durante todo el proceso de levantamiento de información. Asimismo, 
se realizó observación directa y entrevistas con los colaboradores de la empresa.  
 
 










Aunque las respuestas a esta pregunta son dispersas, se puede analizar que 
todos los colaboradores de la organización tienen una imagen positiva de 
Ferromilenio, pues sus respuestas resaltan la “variedad” que ofrece la Ferretería, 
así como también destacan que es un “sitio de trabajo agradable”. En este sentido, 
debe fortalecerse, entonces, la consolidación de una identidad corporativa 
suficientemente fuerte que refuerce esos imaginarios y, por consiguiente, la 
comunicación en la organización. 
 
 
 2. Como colaborador de Ferromilenio, ¿cuáles son los elementos que 





Al analizar los resultados, nuevamente se ve dispersión en las respuestas, pero en 
la que más concordaron lo encuestados es en la buena atención al cliente que 
presta Ferromilenio, seguida de la buena organización administrativa y buena 
información/comunicación. Finalmente también reconocieron la variedad y la 
respuesta oportuna al cliente.   
 
 





En cuanto a la percepción de la comunicación, tres (3) de los cuatro (4) 
colaboradores de Ferromilenio (75%) concuerdan con que es excelente, pero 
analizando las respuestas que justifican la elección, dos (2) de ellos argumentan 
que la comunicación interna es excelente porque entre los cuatro trabajadores se 
llevan muy bien. El otro encuestado que marcó excelente tuvo en cuenta la 
comunicación externa, pues argumentó que es excelente porque están en un 
municipio relativamente pequeño, donde conocen la mayor parte de la población 
compradora del negocio. Finalmente, el cuarto encuestado marcó la opción de 
buena, argumentando que ésta satisface las necesidades pues se cumplen los 
objetivos de la organización. En este sentido, las opiniones la percepción de la 
comunicación están divididas, entre externo e interno, mostrando buenas 













El hecho de que se lleven bien es un factor importante para el clima 
organizacional, pues las buenas relaciones hacen que el colaborador se sienta a 
gusto de trabajar en el entorno en que se encuentra.  
 
 






Siendo consecuentes con las respuestas dadas a la pregunta anterior, tres (3) de 
los encuestados, reflejados en el 75%, expresó que la efectividad es excelente, y 
el otro restante dijo que era buena. Los argumentos a la hora de justificar la 
respuesta se reducen a que los cuatro se llevan muy bien y son un buen equipo de 
trabajo, porque llevan 13 años trabajando juntos, tiempo en el cual la dinámica de 
trabajo se ha vuelto una costumbre con la que todos se sienten cómodos. El último 












4. ¿Cómo califica la efectividad de la comunicación que 







Figura 5. Gráfico  Pregunta 5. Encuesta audiencia interna 
 
 
En esta pregunta se evaluó el nivel de conocimiento y entendimiento de los 
elementos del direccionamiento estratégico de Ferromilenio por parte de los 
colaboradores. El encuestado que marcó 5 en ambas respuestas calificativas 







































Elementos del direccionamiento estratégico 
5. De acuerdo a los siguientes aspectos, por favor 
califique de 1 a 5, siendo 1 la más baja calificación y 













































Elementos del direccionamiento estratégico 
5. De acuerdo a los siguientes aspectos, por favor 
califique de 1 a 5, siendo 1 la más baja calificación y 








manifestaron conocer y entender la misión, valores y visión de la organización, 
pero no perfectamente, asignándole una calificación de 3 a ambas respuestas. 
Esto indica que aunque saben que existen estos elementos, no los conocen del 
todo y, por lo tanto, no los entienden del todo. De esta manera, se hace prioritario 
socializar el direccionamiento estratégico con el firme propósito de que los 
colaboradores lo empiecen a aplicar conscientemente dentro de su gestión en 
Ferromilenio y lo vivan, es decir, lo vean reflejado en la cultura organizacional.  
 
II. CANALES Y ESCENARIOS DE COMUNICACIÓN 
 
Figura 6.  Gráfico Pregunta 6. Encuesta audiencia interna 
 
 
Los resultados de esta pregunta revelan que, al ser un grupo pequeño, la 
comunicación verbal es la que domina las relaciones laborales en Ferromilenio y 
después de 13 años es lo que ha funcionado, aunque a veces se presenten 
algunos problemas de comunicación, pero que no representan mayores 
inconvenientes. Podría decirse, en palabras de Ronald Arana, que han reducido 
“la comunicación a un mero acto verbal o a una simple transmisión de información 








                                               
35 ARANA, Ronald. Óp. Cit. 
25% 
75% 
6. ¿A través de cuáles escenarios y/o canales de 






Figura 7. Gráfico Pregunta 7. Encuesta audiencia interna 
 
 
Analizando los resultados de esta pregunta, se destaca la percepción efectiva que 
tienen los colaboradores en relación a los aspectos que tienen que ver con los 
canales y espacios de comunicación que se gestan en Ferromilenio. Aun así y 
aunque ninguna opción fue calificada con menos de 3,0, algunos colaboradores 
manifiestan que hay una nivel considerable de inconvenientes, principalmente con 
el correo electrónico y las visitas a clientes y proveedores, mientras que la vía 
telefónica, la atención en el local y la comunicación verbal entre colaboradores 



















7. Califique de 1 a 5, donde 1 es poco efectivo y 5 es muy 
efectivo, los canales y espacios de comunicación de 









Cuadro  2. Pregunta 8. Encuesta audiencia interna 
 
 
Canal/escenario Fortalezas Debilidades 
Vía telefónica  Rapidez 
 Inmediatez 
 Seguridad en la respuesta 
 Costos 
Correo electrónico  Existencia de una cuenta.  
 Rapidez.  
 Potencial reducción de costos.  
 Potencial reducción de tiempo. 
 Poco uso.  
 Falta de 
capacitación. 
Atención en el local  Buena atención. 
 Respuesta oportuna. 
 Asesoría personalizada.  
 Acercamiento.  
 Tiempo del 
cliente.  
 Local lleno.  
Visitas de Ferromilenio  Acercamiento personalizado.  
 Seguridad en respuesta. 




 Buena relación.  
 Se conocen desde hace 13 
años.  






Analizando los resultados, se puede decir que los colaboradores encuentran más 
fortalezas que debilidades en los canales y espacios de comunicación que 
actualmente existen en Ferromilenio.  
 
 
Por su parte, la vía telefónica y las visitas solo presentan una debilidad, según los 
trabajadores, que se traduce en costos, pero que vistos como una inversión, traen 
beneficios a la organización, pues fideliza al cliente/proveedor y lo mantiene 
cercano a la organización. En cuanto a las fortalezas, indican que la vía telefónica 
se caracteriza por la seguridad en la respuesta y rapidez, a la vez que las visitas 
se resaltan por el acercamiento personalizado y respuesta segura.  
 
 
Por otro lado, se destaca el contraste encontrado en el canal de correo 
electrónico, el cual presentó varias fortalezas paralelas a debilidades que reducen 
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considerablemente la efectividad de este canal de comunicación, típico de 
elementos innovadores relacionados con la TIC. Como fortalezas se presenta la 
existencia de una cuenta de correo y la rapidez que implica el uso del canal, así 
como una potencial reducción de costos y tiempo. Como debilidad, el poco uso de 
herramientas de TIC deja entrever que esta famiempresa está arraigada 
fuertemente con los medios tradicionales, dando más importancia a la 
comunicación verbal presencial y telefónica. El análisis anterior concuerda con 
Losada y Sterling, quienes afirman que “todas las empresas deben saber el valor 
que tiene el establecer relaciones firmes y cercanas con sus clientes, redefiniendo 
al cliente como miembro importante para el éxito de varios de sus procesos”36. 
Aquí se añade que no solamente Ferromilenio está estableciendo y fortaleciendo 
las relaciones con los clientes, sino también con los proveedores, a través de 
llamadas y visitas y atención en el local.  
 
 
Este último, presenta debilidades en cuanto al tiempo que debe tomarse el cliente 
para ir hasta la Ferretería y verificar la disponibilidad y precio del producto, así 
como también el tiempo que debe esperar el proveedor cuando es él el que visita, 
en algunas ocasiones, cuando el local se llena y no se puede hablar 
cómodamente. Pero también se fortalece con la buena atención prestada, la 




Indagando en las razones por las cuales se le da poca importancia a los medios 
digitales, se establece que es por la poca información y capacitación que poseen 




Finalmente, en cuanto a la comunicación verbal entre los colaboradores, es de 
resaltar el hecho de que son los mismos trabajadores desde hace 13 años, lo cual 
es bastante tiempo para conocerse y darse cuenta de que son un buen equipo de 
trabajo, pues tienen buena relación entre todos. Sin embargo, aparece como 
debilidad que debe haber más diálogo continuo entre todos, para mejorar los 








                                               
36 LOSADA, Julio y STERLING, Óp. Cit.  
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Aunque la mayoría de los encuestados manifestó que no propondría algún canal 
de comunicación adicional a los ya mencionados en preguntas anteriores, 
analizando los porqués de dicha elección, uno de los colaboradores mencionó que 
no hay mucho de dónde escoger para comunicar, mientras que otro explicó que la 
ciudad es pequeña y, por ende, la información llega por teléfono, visitas o en el 




Por otro lado, la persona encuestada que sí propondría un canal extra explicó la 
necesidad de ponerse a la vanguardia y actuar en concordancia con las dinámicas 
del mercado, quien exige a gritos presencia en Internet.  
 
 
Aunque la mayoría no propone un canal diferente, no se percibe como una barrera 
para una estrategia de vanguardia, pues en el equipo de trabajo se nota un buen 








9. ¿Propondría algún canal de comunicación para 





 IATRIBUTOS DE LA IMAGEN CORPORATIVA 
 
 




















Fuente: elaboración propia.  
 
Fuente: elaboración propia. 
 
 
Al analizar las respuestas relacionadas con atributos de la imagen corporativa, es 
evidente que todos los colaboradores tienen una percepción positiva de 
Ferromilenio, pues el promedio de calificación de todos los atributos va desde 4,25 
hasta 5; principalmente en cuanto a atención al cliente se trata. En esta línea, la 
mayoría ve a la Ferretería como un lugar donde se encuentra casi de todo, pero 
no de todo, por esta razón no marcaron todos el número 5 en este ítem. En cuanto 
a la característica de innovación, las opiniones están dividas, pero siempre son 
positivas al pensar que Ferromilenio intenta estar a la vanguardia, pero por 
algunos motivos principalmente económicos no siempre lo logra. Finalmente, el 
buen precio y la buena calidad se muestran con la opinión de un encuestado que 
expresa que si bien son buenos y atractivos para el público, no son los mejores ni 
más baratos, sentir que es contravenido por los otros tres encuestados que 






















10. Califique de 1 a 5, siendo 1 la más baja calificación  y 5 la 






 Con respecto a los atributos, identifique fortalezas y debilidades. 
 
Cuadro  3. Pregunta 11. Encuesta audiencia interna 
 
 
Atributo Fortalezas Debilidades 
Variedad  Pendientes de productos 
nuevos.  
 Productos que satisfacen las 
necesidades del cliente.  
 Tratan de tener de todo.  
 Atienden sugerencias del 
cliente.  
 Por costos, no 
todo se puede 
traer.  
Innovación  Investigan por tendencias.  
 Sondean el mercado.  
 Productos acorde a las 
necesidades del cliente.  
 No poder visitar 
algunas ferias.  
 Costos.  
Buena atención   Acercamiento.  
 Asesoría y orientación.  
 Personal capacitado.   
 No hay plan de 
crisis con un 
cliente enojado. 
No se sabe cómo 
proceder.  
Buena calidad  Excelentes proveedores.  
 Buenas marcas.  
 Mal manejo el 
producto por parte 
del cliente.  
 
Buen precio  Acorde a la oferta y demanda. 
 Competitivo en el mercado.  
 Costos.  




En general, se destaca que hay más fortalezas que debilidades. Y, en debilidades, 
la característica que predomina es la que se refiere a costos.  
 
 
En primer lugar, la variedad y la innovación en Ferromilenio están cimentadas en 
que la empresa está pendiente de productos nuevos que satisfagan las 
necesidades de los clientes, a la vez que sondea frecuentemente el mercado y 
recibe sugerencias de clientes y proveedores. En tal medida, intenta tener la 
mayoría de productos disponibles en la Ferretería, pero los costos elevados y el 
capital justo muchas veces le impide tener disponible todo lo que desea, tanto el 
cliente como la empresa. Asimismo, la innovación se ve amenazada por la poca 
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presencia en ferias referentes al medio de la famiempresa, tanto por tiempo y 
pocos colaboradores disponibles, como por  costos.  
 
 
En segundo lugar, se resalta que los cuatro colaboradores están de acuerdo en 
que el acercamiento personalizado, brindar una asesoría y orientación al cliente y 
tener personal capacitado en servicio al cliente y conocimiento del producto son 
las características que fortalecen la buena atención en Ferromilenio, en contraste 
con una sola debilidad identificada, relacionada con la inexistencia de un plan de 
crisis que permita a todos los empleados manejar situaciones con clientes difíciles, 
pues actualmente cuando sucede tienen que llamar al dueño y este debe acudir 
de inmediato, lo cual se traduce en desgaste de tiempo. 
 
 
En tercer lugar, la buena calidad de los productos que se venden en Ferromilenio 
depende de los excelentes proveedores y las buenas marcas que manejan. Como 
debilidad, un encuestado explicó que algunas veces el mal manejo del producto 
por parte del cliente puede afectar la percepción de la calidad del mismo.  
 
 
Finalmente, el buen precio mostró como fortalezas el hecho de estar acorde a la 
oferta y a la demanda, así como también ser competitivo, pues para mantenerse 
en el mercado necesitan estar a la par que la competencia. Sin embargo, como 
debilidad, prima la relación inversión/ganancia, pues está claro que muchas veces 
compiten por precio con empresas que son más grandes, las cuales pueden 
comprar a gran escala, invirtiendo más a costos más bajos, por lo que pueden 
bajar más el precio del producto sin dejar de obtener las mismas ganancias, cosa 
que no puede hacer Ferromilenio.  
 





12. Finalmente, ¿tiene usted alguna consideración o 







En la última pregunta de la encuesta dirigida al público interno de la Ferretería, las 
opiniones en cuanto a sugerencias para fortalecer la comunicación están divididas 
en porcentajes iguales. Por su parte, dos de los colaboradores afirman tener 
sugerencias relacionadas hacer más uso de la Internet, mientras que los otros dos 
no proponen nada. 
 
 
Este análisis de los datos e información recolectada a través de la aplicación de 
esta encuesta fue presentado al propietario de la Organización por medio de una 
reunión, donde se pudieron identificar con claridad los aspectos más débiles o a 














Al ser esta pregunta abierta, un encuestado pudo poner más de una característica. 
Analizando los resultados, se resalta la buena percepción que tienen los 
proveedores al pensar en Ferromilenio como un buen cliente, lo que se traduce en 
una imagen positiva para la Pyme. En general, las respuestas revelan que 
Ferromilenio es un buen cliente y cuenta con variedad, lo cual está alineado con lo 
que la Ferretería quiere transmitir. Por otro lado cabe resaltar el detalle que podría 
ser cómico para algunos de pensar en nueva era, al escuchar la palabra 
Ferromilenio, por su terminación: milenio, el cual es utilizado en el medio esotérico 




Con estos resultados, es claro que debe fortalecerse la consolidación de una 




 2.Como cliente/proveedor de Ferromilenio, ¿cuáles son los elementos 





Al analizar los resultados, el elemento que más valoran los proveedores de 
Ferromilenio es el buen manejo de cartera seguido del cumplimiento, lo cual es la 
base para una relación proveedor/cliente fuerte y duradera. La buena atención 
sigue estando en la mente de la mayoría de encuestados, seguido por aspectos 
relacionados con la capacidad de compra, el cual fue un elemento de gran valor 
para algunos proveedores, pues de esto depende la relación comercial. 
Finalmente, se encuentran la organización, la variedad y rotación de productos de 




Figura 11. Gráfico Pregunta 3. Encuesta audiencia externa. Proveedores 
 
En cuanto a la percepción de la comunicación, seis (6) de los encuestados 
concuerdan con que es excelente. Analizando las respuestas que justifican la 
elección, los proveedores dijeron que hasta ahora ha habido claridad en todos los 
procesos llevados a cabo sin ningún contratiempo mayor, que tienen buenas 
relaciones comerciales y, además, resaltan que Ferromilenio siempre está presta 
a cualquier inquietud. También expresaron que la comunicación es fácil porque 
hay pocos intermediarios.  
 
 
Los demás proveedores encuestados marcaron la opción buena, justificando que 
la atención es de admirar y, por ende, tienen buenas relaciones y hasta ahora no 













Estos resultados denotan que se  tiene buena percepción por parte de esta 
audiencia, gracias a las buenas relaciones que ha venido gestando durante estos 
años Ferromilenio. Sin embargo, y aunque es lo que ha venido dando resultados, 
es recomendable implementar procesos que reduzcan costos y tiempo invertido 
para optimizar la comunicación, aprovechando lo que está bien, para fortalecerla y 
ampliar su clientela.  
 
 
 CANALES Y ESCENARIOS DE COMUNICACIÓN  
 
 




Los resultados de esta pregunta revelan que la comunicación verbal es la que 
predomina en las relaciones comerciales entre Ferromilenio y sus proveedores, 
estando con el mismo porcentaje (40%) el canal telefónico y la comunicación 
presencial a través de visitas, seguidas de un 20% que se entera de la información 
en el local de la Ferretería. Dejando con un implacable 0% al único canal digital 
con el que cuenta la Pyme: el correo electrónico.  
 
 
Mantener relaciones fuertes y duraderas haciendo uso única y exclusivamente de 
la comunicación verbal es un trabajo muy desgastante, y más para una empresa 





4. ¿A través de cuáles escenarios y/o canales de 








proveedores que casi ascienden a 90. En este sentido, se hace necesario 
entonces la formulación de estrategias que permitan optimizar estos procesos de 
comunicación cuyo objetivo sea fortalecer las relaciones comerciales. 
 
 
Figura 13.Gráfico  Pregunta 5. Encuesta audiencia externa. Proveedores 
 
Analizando los resultados de esta pregunta, se destaca la notable calificación 
unánime de excelente a los canales de comunicación verbal, tanto telefónica como 
presencial. Sin embargo, también es de notar las bajas calificaciones que los 
proveedores le asignaron al canal del correo electrónico, el cual recibió 56% para 
2, en nivel de efectividad, seguido por un 22% para 3 y 1.  
 
 
Esto último muestra que, aunque en un principio Ferromilenio quiso adaptarse a 
las nuevas tendencias comunicacionales, por falta de conocimiento y acceso 
limitado a recursos educativos, sumado a la poca importancia que le dieron, al 
notar que sus tradicionales prácticas seguían funcionando, lo dejaron a un lado, 
















5. Califique de 1 a 5, donde 1 es poco efectivo y 5 es muy 
efectivo, los canales y espacios de comunicación de 






En aras a dejar de reducir la comunicación a los actos verbales nada más, es 
necesario que Ferromilenio desarrolle estrategias encaminadas a optimizar 
procesos, reduciendo costos y tiempo. En este sentido, el fortalecimiento de 
herramientas TIC, como el correo electrónico, se instaura como una opción de 
bajo costo y efectiva a la hora de comunicarse y si se usa adecuadamente, 
fortalecerá las relaciones hasta ahora construidas.  
 
 




Cuadro  4. Pregunta 6. Encuesta audiencia externa. Proveedores 
 
 
Canal/escenario Fortalezas Debilidades 
Vía telefónica  Rapidez.  
 Claridad en la información. 
 No queda 
registro.  
 Presencia.  
Correo electrónico  Rapidez.  
 Existencia.  
 Es útil.  
 Potencial reducción de tiempo. 
 No se usa.  
 Tiempo de 
respuesta lento.  
 Uso inadecuado. 
Atención en el local  Personalización. 
 Buena atención.  
 Tiempo del 
proveedor.  
 Local lleno / no 
se puede hablar.  
Visitas de Ferromilenio  Personalización. 
 Conocimiento de Ferromilenio. 
 Recordación de marca.  
 Fortalece relaciones.  
 Poca frecuencia.  






Analizando los resultados se puede decir que los proveedores ven más fortalezas 
que debilidades en los canales y espacios de comunicación que actualmente 
existen en Ferromilenio. 
 
 
Por su parte, la vía telefónica presenta como fortalezas que es rápida y hay 
claridad en la información dada por este canal, sin embargo, cinco (5) de los 
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encuestados expresaron como debilidad el que no queda registro de la llamada 
que conste la transacción. Aunque es algo que ha venido funcionando, para los 
proveedores siempre es bueno tener soporte de los pedidos y novedades que 
respalden los procesos para evitar contratiempos.  
 
 
En cuanto al correo electrónico, aunque presenta varias fortalezas, estas son 
vistas como potenciales del canal que ya existe, pues en debilidades está claro 
que esta herramienta no es usada o es usada de manera inadecuada, reduciendo 
sus bondades, como minimización de costos, evitar traslados innecesarios, 
disminución del tiempo del proveedor y de la empresa, entre otros.  
 
 
Con respecto al escenario de comunicación de atención en el local, la buena 
atención y la personalización se instauran como fortalezas, mientras que en 
debilidades brilla por su alto número de votos el tiempo del proveedor, pues el 
tener que desplazarse hasta las instalaciones de Ferromilenio bien puede 
sustituirse por otra estrategia en la relación comercial. 
 
 
Finalmente, en relación con las visitas se destacan por las fortalezas en cuanto a 
personalización de la comunicación, fortalecimiento de relaciones y del 
conocimiento que tienen los proveedores de la empresa, así como la recordación 
de la marca Ferromilenio. Como debilidades, solo dos (2) proveedores 
mencionaron la poca frecuencia con que se realizan estas visitas, a diferencia de 
los otros siete (7) que marcaron como debilidad la cantidad de tiempo que deben 
invertir.  
 





7. ¿Propondría algún canal de comunicación para 





 A diferencia de la encuesta interna, la mayoría de los proveedores (78%) sí 
propondría algún canal de comunicación distinto a los ya mencionados. En este 
sentido, todos concordaron en que, si bien no han tenido mayores inconvenientes 
hasta ahora, hay que incursionar en los medios digitales para estar a la 
vanguardia, reduciendo tiempos de visitas o llamadas, pues el correo permite un 
uso personal del tiempo, a la vez que proporciona registro de todo.  
 
 
 ATRIBUTOS DE LA IMAGEN CORPORATIVA 
 
 





Al analizar las respuestas relacionadas con atributos de la imagen corporativa, es 
evidente que predomina en los encuestados una percepción positiva de 




Por otro lado, el aspecto de innovación fue el único que presentó una calificación 

















4,8 5 5 
8. Califique de 1 a 5, siendo 1 la más baja calificación  y 5 la 






Aunque el valor es bajo, los demás encuestados lo calificaron con 4 y 5, en 
porcentajes iguales a 44%, lo cual quiere decir que también predomina la buena 
imagen de la Ferretería, en este sentido, aumentar este resultado dependerá de 
las brechas económicas que Ferromilenio tenga  y de que pueda ofrecer más 
mercancía de última tecnología, al mercado de la construcción.  
 
 
Finalmente, la variedad contó con un 22% en la calificación de 4, lo cual indica que 
si bien ofrece un buen surtido, aún hay productos que están haciendo falta para el 
mercado. Asimismo, se encuentra la buena atención, con un 11% en 4, calificación 
que indica que aunque es percibida positivamente, aún hay aspectos por mejorar. 
 
 
 Con respecto a los atributos, identifique fortalezas y debilidades. 
 
Cuadro  5. Pregunta 9. Encuesta audiencia externa. Proveedores 
 
 
Atributo Fortalezas Debilidades 
Variedad  Variedad en productos.  
 Variedad en marcas.   
 Hay casi de todo, 
pero no de todo.   
Innovación  Proveedores innovadores.  
 Al día con lo último.  
 Atienden sugerencias de 
proveedores.   
 Costos.   
Buena atención   Buenas relaciones.  
 Mismo personal de siempre.  
 Personal capacitado.    
 
Buena calidad  Buenas marcas.  
 Buenos proveedores.   
 
Buen precio  Negociación con proveedor.  
 Buena relación precio/calidad.  
 Precio competitivo. 






En general, se presentan más fortalezas que debilidades, principalmente en lo que 
a calidad y precio se refiere, pues nadie identificó aspectos débiles en estos ítems.  
 
 
En primer lugar, la variedad se fortalece gracias a que además de tener un buen 
surtido de productos diversos para la construcción, Ferromilenio también ofrece 
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variedad de marcas para un mismo producto, lo que le da al cliente una amplia 
gama de posibilidades. Sin embargo, como debilidad se presentó que en la 
Ferretería hay casi de todo, pero no de todo.  
 
 
En segundo lugar se presenta la innovación, cuyas fortalezas, según los 
encuestados, radican en que Ferromilenio atiende sugerencias de sus 
proveedores en cuanto a nuevos productos en el mercado, además de que cuenta 
con proveedores innovadores, así como también intenta estar al día con lo último, 
pero no siempre le es posible, pues su debilidad son los costos. Al no tener un 
capital elevado, no puede adquirir productos que se consideran innovadores. 
 
 
En tercer lugar está la buena atención, que se caracteriza por contar con personal 
capacitado que es el mismo desde que se fundó la empresa, sumado a las buenas 
relaciones que se han gestado hasta ahora con los proveedores. Eso revela que la 
nula rotación de colaboradores es un punto clave en la construcción de relaciones 
comerciales fuertes y duraderas. En este punto, no se encontraron debilidades.  
 
 
En cuarto lugar se ubica la buena calidad, cuyas fortalezas son los buenos 
proveedores y las buenas marcas que manejan. Y, finalmente, en quinto lugar se 
encuentra el buen precio, caracterizado por la opción de negociar con los 
proveedores, la buena relación precio/calidad que ofrece Ferromilenio y el precio 
competitivo, en relación con otras ferreterías de la competencia. Como única 
debilidad se presenta la capacidad de compra de Ferromilenio, la cual es bastante 
limitada, en comparación con otras ferreterías. 
 






10. Finalmente, ¿tiene usted alguna consideración o 








En la última pregunta dirigida al público externo de la Ferretería, compuesto en 
este caso por proveedores, las opiniones en cuanto a sugerencias para fortalecer 
la comunicación están divididas. Por un lado hay un 67% que sí sugiere aspectos 
que fortalecerían la comunicación en Ferromilenio, contra un 33% que no lo hace.  
 
 
Analizando la ampliación de la respuesta, todos los proveedores que marcaron sí 
están de acuerdo en fortalecer el tema del correo electrónico y tener más 
presencia en Internet, para ser más competitivos.  
 
 










Analizando los resultados, se resalta la buena percepción que tienen los clientes al 
identificar dos los atributos de imagen que tiene Ferromilenio, como lo son la 
variedad y la buena atención. En general, todo lo que se le viene a la mente a los 
clientes cuando piensan en la ferretería Ferromilenio es positivo (variedad de 
productos, buena atención, proveedor de materiales, todo lo relacionado con 
ferretería, crédito, ética), así que esto brinda un buen panorama en cuando a 
imagen e identidad corporativa de la Pyme.  
 
 
Con estos resultados, es claro que debe fortalecerse la consolidación de una 




 2. Como cliente/proveedor de Ferromilenio, ¿cuáles son los elementos 
que más reconoce o valora de esta organización? 
 
 
Al analizar los resultados, el elemento que más valoran los clientes de 
Ferromilenio es la buena atención, principio básico de toda relación comercial 
entre vendedor y cliente. Una buena atención fideliza al cliente y lo hace regresar, 
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e incluso generar mercadeo voz a voz, lo cual es beneficioso para la marca, pues 
aumentan sus clientes potenciales y reales.  
 
 
En segundo lugar está la variedad, seguido de la buena calidad de los productos, 
dos atributos de imagen e identidad corporativa que hacen notar los clientes, a 
través de esta pregunta. A estas características le sigue la ética y organización. 
 
 




En cuanto a la percepción de la comunicación, el 44% de los encuestados 
concuerda en que es excelente. Analizando las respuestas que justifican la 
elección, los clientes argumentaron principalmente la buena atención, que en 
algunos casos ha generado amistad, hacen que la comunicación se torne más 
cercana y, por lo tanto, más amena. También dijeron que hasta ahora ha habido 
claridad en todos los procesos de compra sin ningún contratiempo mayor. En este 
aspecto, los encuestados resaltan la buena disposición de los empleados de 
Ferromilenio, que siempre están pendientes de las necesidades del cliente, 
resuelven inquietudes, brindan asesoría personalizada y atienden, en general, 














Ahora, el 28% de clientes encuestados que marcó la opción buena, también centró  
sus justificaciones en la atención y el servicio al cliente, mencionando también el 
personal capacitado con gran conocimiento sobre los productos que venden, lo 
cual satisface sus necesidades. Asimismo, expresaron que hay oportunidades de 
mejora relacionadas con el poco uso de las nuevas tecnologías.  
 
 
Finalmente otro 28% mencionó que la comunicación es regular, argumentando 
que si bien tienen buenas relaciones, aún les hace falta incursionar en otros 
medios tradicionales y en las llamadas TIC. Resaltaron la ausencia de volantes, 
pendones, perifoneo, cuñas en radio, internet, entre otras. Lo cual es clave para 
mantener y reforzar la imagen de la marca en la mente de las personas.  
 
 
Estos resultados denotan que aunque la mayoría tiene una percepción buena de 
la comunicación actual en Ferromilenio, aún hay inconformidades que mejorarían 
su imagen y ampliaría el grupo de clientes, pues no está demás implementar 
procesos que generen un retorno de la inversión para optimizar la comunicación, 
aprovechando lo que está bien, para fortalecerla.  
 
 
 CANALES Y ESCENARIOS DE COMUNICACIÓN  
 
 








4. ¿A través de cuáles escenarios y/o canales de 










Los resultados de esta pregunta revelan que la comunicación verbal es la 
predominante en las relaciones comerciales entre los clientes de Ferromilenio y la 
ferretería, como tal. Principalmente, la comunicación presencial en el local es la 
que le permite a los encuestados enterarse de las novedades o información que 
tiene Ferromilenio para ellos, con un puntaje de 58%.  
 
 
Por otro lado, un 31% de los clientes hace uso del canal telefónico, seguido de un 




Finalmente, el único canal digital con el que cuenta Ferromilenio se queda con un 
0%, a la hora de comunicar a los clientes.  
 
 
Si bien los clientes son parte esencial del modelo de negocio de Ferromilenio, el 
mantener relaciones fuertes y duraderas haciendo uso exclusivo de la 
comunicación verbal es desgastante para esta Pyme que apenas cuenta con 
cuatro colaboradores y un grupo extenso de clientes que casi suman 180. Así, se 
hace necesaria la formulación de estrategias que permitan optimizar la 
comunicación cliente/Ferromilenio, con el firme objetivo de fortalecer las relaciones 
comerciales, sin dejar a un lado, claro está, la comunicación verbal que tanto 
caracteriza la buena atención de la ferretería.  
 
 












5. Califique de 1 a 5, donde 1 es poco efectivo y 5 es muy 
efectivo, los canales y espacios de comunicación de 





Analizando los resultados de esta pregunta, se destaca que el único canal con alta 
percepción de muy efectivo (82%) la atención en el local, escenario de 
comunicación primordial para la relación cliente/ferretería, seguido de un 11% que 
lo calificó con 4 en la escala de efectividad, para finalizar con un 6% que marcó 3. 
Esto último da a entender que no todos los clientes están totalmente conformes 
con la atención en el local que brinda Ferromilenio, sin embargo, esto no significa 
que este escenario no sea efectivo, pues nadie marcó bajos índices en esta 
pregunta.   
 
 
Ahora, con respecto a la vía telefónica, las opiniones están en porcentajes iguales 
a 39% para quienes creen que este canal tiene un nivel de efectividad de 5 y 
quienes piensan que está en 3, contra un 22% que marcó 4. Como se evidencia, 
aunque la mayoría tiene una buena percepción, este canal no está siendo del todo 
efectivo. En tal medida, Ferromilenio debe buscar opciones para aumentar este 
nivel de percepción en los clientes.  
 
 
Por otro lado, el correo electrónico y las visitas tienen un marcado porcentaje en la 
calificación de 1, siendo notablemente mayor en el primer ítem. Con un 72%, los 
encuestados manifestaron que este canal es cero efectivo, un 17% lo calificó con 
2, y un 11% le dio 3, en la escala de valoración.  
 
 
Esto denota que, aunque en un principio Ferromilenio quiso adaptarse a las 
nuevas tecnologías, por falta de conocimiento y acceso limitado a recursos 
educativos, sumado a la poca importancia que le dieron, al notar que sus 
tradicionales prácticas seguían funcionando, lo dejaron a un lado, haciendo uso 
inadecuado del canal. Sin embargo, es momento de adaptarse a las dinámicas 
actuales de la sociedad y aumentar los niveles de efectividad de este canal digital.  
 
 
Finalmente, las visitas de Ferromilenio a los clientes tuvieron un 33% en el punto 
1, de poca efectividad, seguido de un 28% que marcó 2. Otro 22% marcó 5, la 
más alta calificación de efectividad. Un 11 % opinó que está en 4, y el 6% restante 
lo ubicó en la mitad de la escala, dándole un 3.  
 
 
Estas opiniones pueden deberse a que, debido al alto número de clientes y el 
poco recurso humano disponible, Ferromilenio solo visita a unos pocos, los que 
marcaron 5, y deja que el resto se acerque al local cuando desee. Para optimizar 
este punto, sería bueno que Ferromilenio sondeara los clientes que desean ser 





En aras a dejar de reducir la comunicación a los actos verbales nada más, es 
necesario que Ferromilenio desarrolle estrategias encaminadas a optimizar 
procesos, reduciendo costos y tiempo. En este sentido, el fortalecimiento de 
herramientas TIC, como el correo electrónico, se instaura como una opción barata 
y efectiva a la hora de comunicarse y si se usa adecuadamente, seleccionando 
correctamente al público al que se dirigirá, fortalecerá las relaciones hasta ahora 
construidas. Debe aclararse que no todo canal funciona bien con toda la 
audiencia, en este sentido se hace necesaria una segmentación.  
 
 




Cuadro  6. Pregunta 6. Encuesta audiencia externa. Clientes 
 
 
Canal/escenario Fortalezas Debilidades 
Vía telefónica  Rapidez.  
 Buena atención. 
 Concreto. 
 Oportuno. 
 Línea ocupada / 
No contestan.  
Correo electrónico   No se usa.  
Atención en el local  Buena orientación / asesoría. 
 Amabilidad.  
 Personal capacitado. 
 Inmediatez.  
 Falencias en el 
servicio a 
domicilio.  
Visitas de Ferromilenio  Buena asesoría / orientación. 
 Conocimiento y recordación de 
marca. 
 Ahorro de tiempo.  






Analizando los resultados se puede decir que los clientes  ven más fortalezas que 




Por su parte, la vía telefónica presenta como fortalezas la rapidez, la buena 
atención, al igual que su carácter concreto y oportuno.  Sin embargo y en 
concordancia con los resultados de la anterior pregunta, siete (7) de los 
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encuestados expresaron como debilidad el hecho de en varias ocasiones la línea 
está ocupada o no contestan. Aunque muchos se acercan al local para realizar 
sus compras, muchas veces necesitan un domicilio o simplemente llamar a 
preguntar por la disponibilidad o precio de algún producto, para así ahorrar tiempo.  
 
 
En cuanto al correo electrónico, se resalta la nula cantidad de fortalezas que 
identificaron los clientes. Y en debilidades está claro que esta herramienta no es 
usada, reduciendo sus bondades, como minimización de costos, evitar traslados 
innecesarios, disminución del tiempo del cliente y de la empresa, entre otros.  
 
 
Con respecto al escenario de comunicación de atención en el local, la buena 
orientación y asesoría y la amabilidad se instauran como fortalezas, seguidas del 
personal capacitado y el carácter de inmediatez que brinda. Mientras que en 
debilidades solo tres (3) de los encuestados manifestaron tener falencias con los 
domicilios, lo cual se explica debido a que solo hay un encargado de esta labor y 
en algunas ocasiones hay varios pedidos en zonas distintas del municipio, sumado 
a que no todas las llamadas entran efectivamente. En este punto, Ferromilenio 
debe evaluar qué medidas tomar para optimizar, tanto el canal telefónico, como el 
servicio de domicilios, lo cual implicaría costos pero que se verían reflejados en un 
retorno sobre la inversión.  
 
 
Finalmente, en relación con las visitas, y nuevamente concordando con los 
resultados de la pregunta anterior, con pocos votos, se destacan por las fortalezas 
en cuanto a buena orientación y asesoría (2), conocimiento y recordación de la 
marca Ferromilenio (3), y ahorro del tiempo del cliente (3).  Como debilidades, 11 
de los encuestados manifestaron que no se realizan. Para optimizar este punto, 
sería bueno que Ferromilenio sondeara los clientes que desean ser visitados, para 
reducir la posibilidad de presionar por compra y ahorrar tiempo. 
 






7. ¿Propondría algún canal de comunicación para 







A diferencia de la encuesta interna y en concordancia con la de proveedores, la 
mayoría de los clientes (72%) sí propondría algún canal de comunicación distinto a 
los ya mencionados. En este sentido, los encuestados sugirieron incursionar en el 
medio digital y audiovisual, argumentando que esto haría que Ferromilenio tuviera 
un mayor reconocimiento en el mercado, sumado a piezas tradicionales de 
comunicación, como pendones y volantes.  
 
 
 ATRIBUTOS DE LA IMAGEN CORPORATIVA 
 
 




Al analizar las respuestas relacionadas con atributos de la imagen corporativa, es 
evidente que predomina en los encuestados una percepción positiva de 
Ferromilenio, principalmente en lo que a buena calidad se refiere, mostrando solo 





















8. Califique de 1 a 5, siendo 1 la más baja calificación  y 5 la 






Por otro lado, el resto de los ítems presentó calificación de 3, en la escala de 
valoración, destacando a la innovación como el único que presentó una 
calificación de 2, representando el 6% de los clientes encuestados. Aunque el 
porcentaje es bajo, el resto de encuestados lo calificó con 3 (22%), 4 (44%) y 5 
(28%), lo cual quiere decir que también predomina una buena imagen de la 
Ferretería, en este sentido. Aumentar la percepción positiva puede hacerse una 
vez que Ferromilenio supere sus baches económicos y pueda ofrecer más 
mercancía de última tecnología, al mercado de la construcción.  
 
 
Con respecto a la variedad, está contó con un 89% de percepción positiva, 
repartidos en 44% con calificación de 5 y un 45% con 4, más un 11% que lo 
calificó con 3, en la escala.  Esto indica que si bien ofrece un buen surtido, aún 
hay cosas que están haciendo falta para el mercado. Asimismo, se encuentra la 
buena atención, con un 28% en 4 y un 5% en 3, calificación que indica que 
aunque es percibida positivamente, aún hay aspectos por mejorar, si se quiere ser 
el mejor y aumentar el 67% de percepción en 5.  
 
 
Finalmente, está el buen precio, con porcentajes positivos de 61% en 5 y 33% en 
4, con un 6% en el número 3. Esto también evidencia que aunque Ferromilenio 
tiene precios competitivos y favorables para los clientes, aún hay quienes creen 
que no son los mejores.  
 
 
 Con respecto a los atributos, identifique fortalezas y debilidades. 
 
Cuadro  7. Pregunta 9. Encuesta audiencia externa. Clientes 
 
 
Atributo Fortalezas Debilidades 
Variedad  Amplio surtido.  
 Variedad en marcas.  
 Se consigue de todo.  
 Satisface necesidades del cliente.   
 A veces no se 
encuentra lo que se 
busca. 
Innovación  Ha mejorado. 
 Acorde con las exigencias del mercado.   
 Hacen falta productos 
más innovadores.   
Buena atención   Buena asesoría / orientación. 
 Personalizada. 
 Respuesta oportuna.    
 
Buena calidad  Satisface la demanda. 
 Acorde con los estándares del comercio. 
 Buenas marcas.   
 
Buen precio  Acorde con la calidad. 







En esta pregunta, la opción de respuesta era múltiple, así que un cliente podía 
hablar de uno o más elementos en fortalezas y debilidades de los atributos de la 
imagen e identidad corporativa. Así, se resalta que, en general, se presentan más 
fortalezas que debilidades, principalmente en lo que a calidad, precio y atención se 
refiere, pues nadie identificó aspectos débiles en estos ítems.  
 
 
En primer lugar, la variedad se fortalece gracias a que además de tener un amplio 
surtido de productos diversos para la construcción, Ferromilenio también ofrece 
variedad de marcas para un mismo producto, lo que le da al cliente una amplia 
gama de posibilidades. Asimismo, los clientes identificaron que en esta Ferretería 
pueden conseguir de todo y los productos que se venden allí satisfacen sus 
necesidades. Sin embargo, en debilidades, una persona argumentó que a veces 
no encuentra lo que busca.   
 
 
En segundo lugar, se presenta la innovación, cuyas fortalezas, según los 
encuestados, radican en que Ferromilenio atiende sugerencias de sus clientes en 
cuanto a nuevos productos en el mercado, por lo cual siete (7) clientes afirman 
que ha mejorado. Además, ocho (8) explican que la Ferretería está acorde con las 
exigencias del mercado en este sentido. Por otro lado, nueve (9) argumentan que 
una debilidad es que hacen falta más productos innovadores. Ferromilenio intenta 
estar al día con lo último, pero no siempre le es posible, pues su debilidad 
organizacional son los costos. Al no tener un capital elevado, no puede adquirir 
productos que se consideran innovadores. 
 
 
En tercer lugar está la buena atención, que se caracteriza por ser personalizada y 
por contar con buena asesoría y orientación, gracias a su personal capacitado que 
brinda respuesta oportuna a las solicitudes de los clientes.  En este punto, no se 
encontraron debilidades.  
 
 
En cuarto lugar se ubica la buena calidad, cuyas fortalezas son que satisface la 
demanda, que está acorde con los estándares del comercio y que, además, 
cuenta con buenas marcas. Tampoco se encontraron debilidades en este ítem. 
 
 
Y, finalmente, en quinto lugar se encuentra el buen precio, caracterizado por ser 
acorde con la calidad de los productos que ofrece, así como también que está 
dentro del estándar del comercio y es competitivo y favorable para el cliente. En 





Figura 22. Gráfico  Pregunta 10. Encuesta audiencia externa. Clientes 
 
  
En la última pregunta dirigida al público externo de la ferretería, compuesto en 
este caso por clientes, las opiniones en cuanto a sugerencias para fortalecer la 
comunicación están divididas, casi paralelas. Por un lado hay un 56% que sí 
sugiere aspectos que fortalecerían la comunicación en Ferromilenio, contra un 
44% que no lo hace.  
 
 
Analizando la ampliación de la respuesta, todos los clientes que marcaron sí están 
de acuerdo en fortalecer el tema del correo electrónico y tener  más presencia en 
Internet, para ser más competitivos. Así como también apostarle a los medios 
tradicionales que fortalecen la recordación de marca, como pendones, volantes, 
entre otros.  
 
 
5.2.2.6.Matriz dofa ferromilenio 
 
 
De acuerdo con Janet Shapiro y su herramienta de descripción general de la 
planificación37, el propósito de un análisis DOFA es identificar los puntos fuertes y 
                                               
37
 SHAPIRO, Janet. Descripción general de la planificación. .[en línea][consultado 
21 de mayo de 2013]    [Disponible en Internet en: 
http://www.civicus.org/view/media/Description%20general%20de%20la%20planific




10. Finalmente, ¿tiene usted alguna consideración o 






débiles internos de una organización, al igual que las oportunidades y amenazas 
externas a las que se enfrenta. “Los puntos fuertes y débiles constituyen factores 
internos de la organización y pueden tratarse dentro de ésta. En cambio, las 
oportunidades y las amenazas son factores externos que proporcionan retos para 
la organización”, añade. 
 
 
Shapiro expresa que “el mejor momento para este tipo de análisis es después de 
examinar los procesos y explorar el entorno”, sumándole a su contribución de 
manera eficaz en el diagnóstico organizacional.  
 
 
En este sentido y después de realizar un diagnóstico de comunicación con las 
distintas audiencias de la ferretería Ferromilenio y obtener los resultados de la 
percepción de colaboradores, proveedores y clientes, con respecto a canales y 
escenarios de comunicación y atributos de imagen e identidad corporativa, se 
presentará a continuación la matriz DOFA, la cual fue diseñada a partir de los 
resultados arrojados por el diagnóstico y socializada con los colaboradores de la 
empresa en una jornada para nutrir su contenido. Finalmente, servirá como guía a 





Cuadro  8. Matriz DOFA Ferromilenio 
 
 
  Positivos Negativos 
Fortalezas Oportunidades Debilidades Amenazas 
Ambiente interno  Sus 13 años de 
trayectoria en el mercado, 
hacen que ya esté en la 




establecido, lo que le 
permite tener un norte 
claro qué comunicar. 
 Buena organización en 
los procesos, lo que 
propicia un buen espacio 
para el desarrollo de 
estrategias de 
comunicación.  
 Mismo personal desde la 
fundación de la empresa, 
lo cual fortalece las 
relaciones con la 
audiencia externa y 
propicia que sean 
duraderas. 
 Sentido de pertenencia 
de los colaboradores 
hacia la organización, lo 
 Tendencia del sector 
de Mypymes a tomar 
consciencia de la 
importancia de la 
comunicación como 
aspecto clave en el 
desarrollo 
organizacional y la 
competitividad. 
 El sector financiero 
local y regional cuenta 
con una buena 
disposición y políticas 
para apalancar a la 
pequeña empresa a 
través de la financiación 
de recursos, lo cual 
puede beneficiar a 
Ferromilenio en la 
inversión de recursos de 
tecnología e 
información. 
 El sector educativo 
local cuenta con una 
oferta de capacitaciones 
de fácil acceso a toda la 
 No hay un plan de 
comunicación. 
 No hay un medio 
de comunicación 
más allá de lo verbal 
que especifique en 
qué van o 
novedades. 
 Falta de  
conocimiento de los 
elementos del 
direccionamiento 
estratégico por parte 
de los 
colaboradores.  
 Falta de 
capacitación en el 
manejo de 
herramientas 
digitales, como el 
correo electrónico.  
 No existe un 
manual de funciones 
que especifique cuál 
es el rol de cada uno 
de los 
 Desinterés de los 
colaboradores por 
los elementos del 
direccionamiento 
estratégico que 





miras a aumentar 
el sentido de 
pertenencia.  
 Bajos niveles de 
participación en las 
jornadas que se 
realicen en horario 




lo cual dificultaría 






que genera un buen clima 
laboral.  
 Capital humano 
capacitado en servicio al 
cliente y en conocimiento 
de producto, lo que 
fortalece la relación con el 
cliente y lo fideliza.  
 Acceso a teléfono fijo y 
móvil de la empresa, para 
poder comunicarse entre 
ellos y con entes 
externos, lo cual permite 
mantener las relaciones 
de mutuo beneficio con 
los clientes y 
proveedores.  
 Acceso a un computador 
con Internet, herramienta 
que permite la ejecución 
de acciones encaminadas 
a dinamizar la 
comunicación con las 
audiencias externas.   
 Buenas relaciones entre 
todos los colaboradores, 
lo que hace que el clima 
laboral sea ameno.  
 Poco personal, lo cual 
dinamiza y hace más 
sencilla la comunicación 
comunidad y de manera 
gratuita, lo cual puede 
beneficiar a la 
organización en cuanto 
al conocimiento y 
manejo del uso del 
correo electrónico y 
medios digitales. 
colaboradores.  
 La comunicación 
interna tiende a ser 
muy informal. 
 Poco personal para 
visitas a clientes y 
proveedores.  
 Capital reducido 




 No poder visitar 
algunas ferias de 
construcción. 
 Falta de plan de 
crisis a la hora de 
enfrentar situaciones 
difíciles. 
 Poco capital para 
adquirir productos 
en grandes 
cantidades a precios 
más bajos para 
poder competir con 





 Rápido avance 
en el desarrollo de 
herramientas 
tecnológicas que 
puede dejar fuera 
del mercado a 
Ferromilenio al no 
contar con las 
mismas. 
 En ocasiones se 
satura la atención 
por el canal 
telefónico. 
 Alguns 
deficiencias en el 
servicio a domicilio 




Ambiente externo  Buenas relaciones entre 
los proveedores/clientes y 
Ferromilenio, lo cual es el 




 Disposición para el 
cambio en lo que refiere a 
la comunicación con 
Ferromilenio. 
 Existe una base de 
aproximadamente 180 
clientes y alrededor de 80 
proveedores.  
 Buena percepción de la 
imagen e identidad 
corporativa de 
 El sector financiero 
local y regional cuenta 
con una buena 
disposición y políticas 
para apalancar a la 
pequeña empresa a 
través de la financiación 
de recursos lo cual 
puede beneficiar a 
Ferromilenio al tener la 
posibilidad de traer 
productos innovadores, 
con el ánimo de subir 
las buenas 
percepciones en el 
atributo de imagen e 
identidad corporativa: 
innovación. 
 Poco uso del 
correo electrónico, lo 
que significa gasto 





costos de traslado, 
que pueden 
reducirse con el uso 
de esta herramienta. 
 Pocas visitas a 
clientes.  
 Predomina una 
fuerte competencia 
en el área donde se 
encuentra la 
 Disminución en 
las ventas que 





innovación, lo cual 
puede afectar 
negativamente la 
percepción de los 
clientes sobre 
Ferromilenio.  
 La creciente 
competencia de 
otras ferreterías 
ubicadas en el 
mismo sector que 




 La buena atención y la 
buena calidad de los 
productos que manejan, al 
igual que el precio 
competitivo se refleja en 
fidelización de clientes.  
 Buen manejo de cartera, 
lo cual se traduce en 
proveedores fieles.  
 Posibilidad de negociar 
con el proveedor, para 
reducir costos. 
 Ofrece asesoría 
personalizada para 
clientes.  
 Ofrece servicio a 
domicilio. 
 Habilidad para competir 
con precios y descuentos.  
 
 Clientes y proveedores 
que demandan la 
optimización del tiempo 
en el proceso de compra 
y venta, lo cual es un 
escenario propicio para 
la ejecución de 
estrategias de 
comunicación que 
afiancen las relaciones 




 Preferencia de los 
clientes por recibir 
información por canales 
tradicionales como 
volantes y pendones, lo 
que beneficiaría a 
Ferromilenio al 
fortalecer la imagen 
corporativa y propiciar 
recordación de marca. 
 El sector educativo 
local ofrece una amplia 
gama de posibilidades 
gratuitas para ser 
capacitado en temas 
relacionados con los 
medios digitales, lo que 
ferretería.  








cuales cuentan con 
un capital mayor al 
de la Pyme, puede 
afectarla de 
manera negativa al 
no poder competir 
con productos 
innovadores a 
precios bajos de 
manera fácil y 
flexible, tema que 
podría atraer a los 













un cliente que 
afecte la imagen 
de la ferretería. 
 




Ferromilenio al poder 
fortalecer los canales 
digitales y así dar 
respuesta oportuna a las 
necesidades de clientes. 
 Los proveedores están 
dispuestos a negociar 
los precios de 
productos, lo que puede 
beneficiar a 
Ferromilenio, pues 
podrá reducir costos, 
adquirir productos 
innovadores, competir 
con precios bajos, 
mediante un portafolio 
de productos completo y 
de calidad, lo que hará 
que sea más atractiva a 
los clientes.  
 El sector público 
cuenta con programas 
que incentivan a los 
pequeños empresarios a 
participar en eventos y 
ferias de construcción, 
lo cual beneficiaría a 
Ferromilenio, pues a 
bajo costo podrá darse a 
conocer como 
Cuadro 8 ( continuación) 
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Ferretería, a la vez que 
conocerá nuevas 
tendencias en la 
industria de la 
construcción, pudiendo 
estar a la vanguardia y 
satisfacer a la clientela, 
fortaleciendo los 
atributos de la 
innovación y variedad.  
 
 
Cuadro 8 ( continuación) 
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5.2.3  Plan estratégico de comunicación de ferromilenio. De acuerdo con los 
resultados obtenidos luego de la realización del diagnóstico de comunicación en la 
organización y de haber realizado la socialización de dichos resultados al grupo de 
colaboradores, con el objetivo de nutrir la matriz DOFA presentada anteriormente, 
se establecieron los aspectos más débiles identificados que requerían acciones 
para su fortalecimiento, quedando condensados en los siguientes objetivos de la 
propuesta de comunicación realizada en el marco de esta pasantía. 
 
 
Cabe aclarar que dicha propuesta no contendrá tiempos o fechas precisas, ni 
tampoco se especificarán la totalidad de los recursos, pues esto lo determinará 
directamente el propietario de la empresa.   
 
 
5.2.3.1 Objetivos del pec 
 
 
 Objetivo general de comunicación: contribuir al fortalecimiento de la 
comunicación como herramienta efectiva para gestionar su identidad, su 




 Objetivos específicos de comunicación: 
 
 
 Propiciar espacios y canales formales de comunicación, que permitan a los 
colaboradores de Ferromilenio estar enterados y enterar de las novedades de 
la organización. 
 Socializar el direccionamiento estratégico de Ferromilenio con los 
colaboradores, para formalizar todos los procesos organizacionales y las 
prácticas comunicativas en la empresa, para que conozcan, entiendan, 
apliquen y vivan la misión, visión y valores de Ferromilenio.  
 Fortalecer la comunicación externa, a través de acciones que dinamicen las 
relaciones con clientes y proveedores y se traduzcan en recordación de marca 
y fidelización.  
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 1. Propiciar espacios y canales formales de comunicación, que permitan a los colaboradores 
de Ferromilenio estar enterados y enterar de las novedades de la organización. 
Estrategia de 
comunicación 












 Definición de un espacio 
de reunión quincenal que 
permita a todos los 
colaboradores estar en 
sintonía con la planeación 
del mes, comunicar 
novedades y tomar 
decisiones. 
Interna  Número de reuniones 
realizadas / Número de 
reuniones planeadas. Su 
efectividad podrá ser medida 
por la participación de los 
colaboradores en estos 
encuentros.  




 Ubicación de un tablero en 
el local de Ferromilenio, 
que permita plasmar el plan 
semanal o mensual y hacer 
anotaciones y 
observaciones respecto a lo 
trazado.  
Interna  Reducción de desinformación 
de los colaboradores en cuanto 
a procesos realizados en su 
ausencia. 
 Optimización del proceso de 
domicilios. 
Lo cual se validará 





 Definición de un 
“Ferrodía”, cada seis 
meses, en el que se integre 
a los colaboradores y sus 
familias, para analizar el 
estado general de la 
empresa y fortalecer el 
Interna e 
intermedia 
 Número de colaboradores 
asistentes / Número de 
colaboradores Ferromilenio. 
 Número de familiares 
asistentes / Número de 
familiares colaboradores 
 Opiniones de los asistentes. 
 Transporte. 





 Video beam. 
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sentido de pertenencia.   Grado de satisfacción de la 
jornada, al final de la misma se 
realizará una mesa redonda 
donde los colaboradores 
comentarán qué posiblemente 
hizo falta y dirán su nivel de 
satisfacción sobre la jornada, 
esto nos indicará qué tan 
acertada fue. 
 Computador.  
 Presentación ppt.  
 
 





2. Socializar el direccionamiento estratégico de Ferromilenio con los colaboradores, para 
formalizar todos los procesos organizacionales y las prácticas comunicativas en la empresa, 
para que conozcan, entiendan, apliquen y vivan la misión, visión y valores de Ferromilenio. 
Estrategia de 
comunicación 










 Estructuración una 
presentación para dar a 
conocer los elementos del 
direccionamiento estratégico de 
Ferromilenio a los 
colaboradores.   
Interna  Presentación.  Computador. 
 
 
 Diseño de una tarjeta de 
invitación a un “Ferrodía” para 
entregar a colaboradores, 




 Número de invitaciones 
entregadas / Número de 
colaboradores. 
 Número de asistentes 








Cuadro 9 ( continuación) 
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En el marco del primer 
“Ferrodía”, realizar una jornada 
familiar para cumplir con este 
objetivo de comunicación. 
 
Orden del día: 
 Encuentro con los 
colaboradores y sus familias en 
Ferromilenio, para su traslado 
en un bus hasta el sitio de la 
jornada. 
 Ubicación de familiares en la 
zona de recreación del lugar y 
los colaboradores a una zona 
cercana, para la presentación. 
 Presentación de los elementos 
del direccionamiento 
estratégico de Ferromilenio a 
los colaboradores. 
 Luego, se hablará del estado 
actual de la empresa y de los 
resultados del diagnóstico de 
comunicación realizado.  
 Después de eso, se realizará 
una dinámica llamada “adivina”. 
El mensaje central de esta 
actividad es relacionar 
verbalmente unas imágenes 
que se mostrarán a través del 
video proyector con la realidad 




 Número de 
colaboradores asistentes / 
Número total de 
colaboradores. 
 Número de familiares 
asistentes / Número de 
familiares invitados. 
 Opiniones de los 
asistentes. 
 Nivel de satisfacción de 
la jornada. 
  Transporte. 






 Video beam. 
 Computador.  
 Presentación. 












Así, se espera que se refuerce 
el conocimiento y entendimiento 
de estos elementos, para que 
los vivan y los apliquen en su 
labor.  
 Luego de esto, se hará una 
yincana donde los cuatro 
colaboradores superen pruebas 
de trabajo en equipo donde se 
evidencien los valores 
corporativos de Ferromilenio.  
 Al finalizar esta actividad, se 
dará un breve espacio para 
comentar la experiencia vivida y 
los aprendizajes que esta dejó 
a cada uno.  
 Finalmente, se cerrará la 
jornada con un almuerzo y se 
deja el resto de la tarde libre 
para disfrutar con los familiares 
de la zona de recreación y 
piscina del hotel. 
Cuadro 10  ( continuación) 
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3. Fortalecer la comunicación externa, a través de acciones que dinamicen las relaciones con 















de espacios y 
canales de  
comunicación 
externos. 
 Capacitación del 
colaborador(es) elegido para 
el manejo de Internet y 
correo electrónico. 
Interna  Seguimiento al uso adecuado 
de Internet y correo electrónico 
en Ferromilenio. 
 Curso manejo de 
internet y correo 
electrónico. 
 Computador. 
  Compartir el número de 
teléfono móvil a los clientes 
para que lo tengan como 
opción para pedir domicilios. 
Externa  Número de clientes que 
llaman al móvil por domicilios / 
Número de clientes a los que 
se les compartió el número. 
 Línea telefónica 
móvil.  
 Llamadas a clientes y 
proveedores con el fin de 
conocer si desean recibir 
información de Ferromilenio 
a través de correo 
electrónico o visitas.  
 Consolidar esta información 
en una base de datos que 
permita filtrar correos 
electrónicos y direcciones de 
los que desean ser 
contactados por esos 
medios. Así se optimiza la 
comunicación, dirigiéndose a 
un público objetivo dispuesto 
Externa  Número de clientes o 
proveedores interesados en 
recibir información a través de 
correo electrónico / Número de 
clientes o proveedores 
contactados. 
 Número de clientes o 
proveedores interesados en 
recibir información a través de 
visitas  / Número de clientes o 
proveedores contactados.  
 Línea telefónica.  
 Computador.  
 Software de hoja 
de cálculo. 
 Base de datos 






a la información. 
 Elaboración de un boletín 
mensual “Ferromilenio al 
día”, en el que se consigne 
información de interés sobre 
el sector o la Pyme, no 
necesariamente producida 
por la organización, citando 
la fuente original, para enviar 
a clientes y proveedores a 
través de correo electrónico. 
Esto con el fin de promover 
la recordación de marca y 
fortalecer las buenas 
relaciones con clientes y 
proveedores.  
Externa  Número de boletines 
realizados / Número de 
boletines planeados. 
 Número de proveedores o 
clientes a los que se les envió 
boletín / Número de 
proveedores o clientes en la 
base de datos. 
Podrían ser medidos a través 
de un software, pero la 
Ferretería no cuenta con el 
recurso económico para 
plantearlo ni con los 
conocimientos técnicos que 
implicaría manejarlo. 
 Computador.  
 Software de 
edición de texto.  
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 Diseñar e imprimir volantes 
con información de 
Ferromilenio, sus productos y 
atributos, con el letrero “15% 
de descuento presentando 
este volante”. 
 Diseñar e imprimir volantes 
con la misma información 
que el anterior, pero sin el 
letrero del descuento.  
 Repartir los volantes con 
descuento en talleres, 
ebanisterías, oficinas de 
arquitectos, constructoras, 
etc., que tengan sede en 
Palmira.  
Externa  Número de volantes 
entregados / Número de 
volantes impresos. 
 Número de personas que 
llegan con el volante.  
 Computador.  
 Impresiones.  
 Pegante.  
 Repartidores de 
volantes.  
 Servicio de pegar 
los volantes en los 
postes.  







 Realizar una 
“Ferromaratón”. Ferromilenio 
tiene un horario habitual de 
atención de 8:00 am a 12:00 
M y de 2:00 pm a 5:00 pm. 
En esta maratón, la 
Ferretería atenderá en 
jornada continua, de 8:00 am 
a 8:00 pm.  El mensaje 
central será la renovación de 
la imagen corporativa de 
Ferromilenio. 
 Diseñar, imprimir y repartir 
volantes que muestren que 
Ferromilenio se renueva, 
mostrando sus productos y 
atributos y ofreciendo un 
descuento. 
  Ambientar el local con 
música y repartir pasabocas 
y lapiceros con el logo de 
Ferromilenio a los clientes 
que vayan a la Ferretería.  
 Diseñar un formato de 
miniencuesta que indague 
por la percepción del cliente 
acerca de la nueva imagen. 
El gancho para llenarla será 
el lapicero de regalo. 
 
Externa  Ventas hechas durante ese 
día. 
 Cantidad de clientes que se 
acercan a la ferretería.  
 Percepción de los clientes 
que llenaron la miniencuesta.  
 Tiempo extra de 
los colaboradores.  
 Computador.  
 Impresiones.  
 Repartidores de 
volantes.  
 Pasabocas 
 Equipos de 
audio. 
 Lapiceros con 
logo.  
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5.2.4 Fortalecimiento de la imagen corporativa de ferromilenio 
 
 










La imagen visual de la ferretería Ferromilenio no es una imagen moderna. Aun así, 
está cargada de importantes significados.  
 
 
El color azul, según Leandro de Corso38 significa fidelidad, justicia, confianza y 
verdad, a la vez que produce un sentimiento de serenidad, estabilidad y 
tranquilidad. Asimismo, el amarillo es el color que se relaciona con el sol y significa 
luz radiante, alegría y estímulo, así como también, comunica buen humor y 
voluntad. Los anteriores conceptos son los que quiere transmitir Ferromilenio a 
sus públicos, pues la empresa desea que estos perciban su organización y 
productos como confiables, debido a su atributo de identidad de buena calidad, a 
la vez que perciban estabilidad, en el atributo de buen precio. Así como también la 
fidelidad, alegría, voluntad y buen humor, con su buena atención, y tranquilidad, 
con su variedad de productos. 
 
 
Los trazos sencillos muestran simpleza, claridad y espontaneidad39. Por otro lado, 
la fuente tipográfica del logo es de fácil lectura, lo que evoca seriedad. Aspecto 
que también es clave a la hora de posicionar una imagen de la Ferretería en la 




                                               
38 DE CORSO, Leandro. Color, arquitectura y estados de ánimo. Universidad de Morón. 
Facultad de Arquitectura.2009 
39 SALOMA RAMÍREZ, Margarita. Dibujo al natural.[ en línea][consultado 25 de mayo de 
2013]Disponible en Internet en: 





5.2.4.1 Propuesta de transformación de imagen corporativa de ferromilenio. 
Luego de indagar con los colaboradores de Ferromilenio y algunos clientes y 
proveedores acerca de la pertinencia de la transformación de la imagen 
corporativa existente hasta el momento, a través de comunicación verbal, el 100% 
manifestó sugerir una renovación de la identidad visual.  
 
 
Esto, sumado a los análisis que se realizaron en conjunto con la Gerencia de la 
Ferretería, dio lugar a hacer una propuesta de transformación de la imagen 
corporativa de Ferromilenio, como estrategia de comunicación que no solo impulse 
sus productos, sino haga pública la alineación de su identidad corporativa, con su 
imagen corporativa.  
 
 
En tal medida, y conscientes de la importancia y necesidad de tener una identidad 
visual que impacte en la mente del usuario, Ferromilenio tomó la decisión de 
realizar un cambio visual, después de 13 años con el mismo logo, con el objetivo, 





















Se decide mantener los colores iniciales, pues sus significados están acordes con 
lo que desea comunicar la empresa. También se mantiene la herramienta como la 
F y se finaliza con una tuerca, como la letra final del nombre de la ferretería. Se 
añadió el color gris, como, siguiendo a De Corso, símbolo de innovación, otro 











Tiempo de la pasantía en meses  
MES 1  MES 2  MES 3 MES 4 
1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 
Momento No. 1. 
Diagnóstico de 
comunicación. 
                
Momento No. 2. 
Análisis de los 
resultados. 
                
Momento No. 3. 
Planeación de 
estrategias. 
                
Momento No. 4. 
Ejecución de las 
estrategias 
formulada. 
                
Momento No. 5. 
Elaboración del 
informe final de la 
pasantía.  




 7. RECURSOS 
 
  
7.1. TALENTO HUMANO 
 
 
 El talento Humano con el que se contó de forma directa fue:  
 
 
 Laura Marcela Arroyave Sánchez – Estudiante en calidad de pasante.  
 María del Pilar Solano – Docente Asesora. 
 William de Jesús Arroyave – Propietario/Gerente.  
 Adriana Sánchez – Subgerente.  
 Rubén Darío Ospina – Empleado/Vendedor. 
 Félix Duarte – Mensajero.  
 Andrés Jiménez – Diseñador gráfico. 
 
 
7.2. RECURSOS FÍSICOS 
 
 
Computador, escritorio, Internet, impresiones, fotocopias, elementos de escritorio 
(grapadora, clips, lapiceros, resaltador, etc.) y cámara digital. 
 
 




























 Es necesario que todo el personal de Ferromilenio tenga claridad del 
direccionamiento estratégico de la pyme: la misión, visión y valores corporativos 
de la empresa y, de esta forma, aumente su sentido de pertenencia con la misma, 
se apropie de él y lo interiorice, se siente orgulloso de hacer parte de la 
organización y pueda participar activamente en todas las actividades que se 
planeen para cumplir metas y logros en su sector, proyectando una imagen 




 Para crear un ambiente laboral ameno, dinámico y efectivo, es necesaria la 
ejecución de estrategias de comunicación que no sean el resultado espontáneo de 
necesidades coyunturales del momento, sino fruto de un trabajo que conciba las 
mismas sobre la base de lo expuesto en este diagnóstico y de las características 
propias de la organización. 
 
 
 El Plan de Comunicación, basado en el fortalecimiento de espacios y canales 
de comunicación, tanto internos como externos, se convierte en una oportunidad 
para que Ferromilenio pueda fortalecer los aspectos débiles revelados luego del 
desarrollo de esta investigación, logrando así elevar los niveles de satisfacción de 
colaboradores, clientes y proveedores. 
 
 
 Ferromilenio ha sabido comprender el valor que tiene el establecer relaciones 
firmes y cercanas con sus clientes y proveedores, así como también con el 




 Finalmente, consciente de la importancia y necesidad de tener planes de 
comunicación, así como una identidad visual que impacte en la mente del usuario, 
Ferromilenio se ha unido al número de Pymes que hoy en día deciden emprender 
acciones de comunicación con miras optimizar sus procesos y obtener utilidades 






Los formatos utilizados para la realización del diagnóstico de comunicación 
pueden ser re-aplicados en Ferromilenio después de un periodo de largo plazo en 
la gestión del plan, con el fin de identificar las brechas que se han cerrado con 
cada audiencia clave de la Ferretería.  
 
 
Si bien Ferromilenio no cuenta en su estructura con un comunicador, el proceso 
comunicacional debe ser definido dentro del alcance de los colaboradores de la 
Ferretería, para que cada uno sepa como contribuye en el tema. 
 
 
Se recomienda revisar en el corto, mediano y largo plazo los resultados del plan 
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